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Señores miembros del Jurado: 
 
En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César 
Vallejo presento ante ustedes la Tesis titulada: La Imagen corporativa y su relación 
con la Fidelización de los clientes de la Pollería CHicken King de Trujillo, año 2017; 
la misma que someto a vuestra consideración y espero que cumpla con todos los 
requisitos de aprobación para poder obtener el Título Profesional de Licenciado de 
Administración. 
 
La información se ha estructurado en siete capítulos que se distribuyen de la 
siguiente manera: Capítulo I, se describe la introducción; Capítulo II, se describe el 
Método de investigación; Capítulo III, se describen los resultados de la investigación 
obtenida; Capítulo IV, se desarrolla la discusión de resultados; Capítulo V, se realiza 
las conclusiones de la investigación; Capítulo VI, se determina las recomendaciones 















Cada vez son más las empresas que desarrollan estrategias de marketing para 
mejorar la imagen corporativa y la fidelización de los clientes, es por eso que esta 
investigación se centra en la Relación de la Imagen corporativa y la fidelización de 
los clientes de pollería CHicken King de Trujillo, año 2017. Este presente trabajo 
tiene como finalidad Determinar la manera en que se relaciona la Imagen 
corporativa y la fidelización de los clientes. El diseño de esta investigación es no 
experimental de corte transversal, descriptiva y correlacional. La población es 
infinita por lo cual se aplicó una formula estadística dando como resultado una 
muestra de 246 clientes a encuestar. Para la recolección de datos de ambas 
variables se utilizó la técnica de encuesta aplicando como instrumento un 
cuestionario. Las conclusiones más importantes fueron que se obtuvieron que la 
relación entre la imagen corporativa y la fidelización de los clientes es de 0.926 lo 
cual significa que existe una relación positiva fuerte, al mismo tiempo se obtiene una 
percepción de la imagen corporativa de 34%, también se muestra en los resultados 
que la pollería no está prestando la debida atención en mejorar la infraestructura del 
local, tampoco se encarga de mejorar el servicio al cliente. 
 


















More and more companies are developing marketing strategies to improve corporate 
image and customer loyalty, which is why this research focuses on the relationship 
of corporate image and customer loyalty of the moth. King of Trujillo of CHicken, 
Year 2017. This work of the present aims to determine the way in which the corporate 
image is related and customer loyalty. The design of this research is not 
experimental cross-sectional, descriptive and correlational. The population is infinite 
so a statistical formula is applied resulting in a sample of 246 clients to be surveyed. 
The techniques of data collection are from the surveys for both variables under 
study. The most important conclusions were those that obtained that the poultry is 
not paying due attention in improving the infrastructure of the premises, nor it is 
responsible for improving the service to the client. 
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1.1 Realidad Problemática 
El mundo empresarial actualmente está dando gran importancia a la 
imagen corporativa de la empresa, ya sea grande o pequeñas. Incluso 
muchas empresas aplican diferentes tipos de estrategias para posicionar su 
marca e ir ganando terreno en este mundo tan competitivo.  
 
Por otro lado, la fidelización de los clientes que se da hoy en día es 
fundamental para todo negocio, por eso, es necesario fidelizar a los clientes, 
ya que, es más rentable retener que atraer un nuevo cliente. 
 
Sin embargo, en la pollería CHicken King se está dejando de lado 
estos dos conceptos: la imagen corporativa y la fidelización de los clientes. 
Tanto es así que el dueño y el gerente de marketing no le están prestando la 
debida atención. Hoy en día es muy importante mantener relaciones a largo 
plazo con los clientes más rentables, incluso toda empresa debe tener una 
excelente reputación, imagen y prestigio.  
 
Se ha observado en la pollería CHicken King que la infraestructura, las 
instalaciones y la amplitud del ambiente no están en buenas condiciones y 
muestra un aspecto nada atractivo. Y el eslogan no es nada llamativo y no 
muestra la esencia del negocio. Por otro lado, la fidelización de los clientes 
no se está dando, puesto que no se están aplicando ningún tipo de estrategia 
para retener y atraer nuevos clientes. En el momento que los clientes entran 
a consumir al local se le trata de atender de la mejor manera, aunque la 
pollería no cuenta con ningún protocolo de servicio al cliente, tanto es así que 
el tiempo que el cliente espera por su pedido es bastante, en consecuencia, 
se consigue un bajo grado de satisfacción. Todos estos factores implican una 
ausencia de clientes, ya que, no están siendo percibidas de la mejor manera 




1.2 Trabajos Previos 
 1.2.1 INTERNACIONALES:  
Álvaro (2013) en su tesis titulada “Imagen corporativa del 
Restaurant Bar San Roque”, lo cual fue presentada a la Universidad 
Católica Nuestra Señora de la Asunción en Paraguay, para obtener el 
título de Licenciado en Ciencias de la Comunicación con énfasis en 
Comunicación Institucional, tipo de investigación exploratoria y 
descriptiva con un diseño de investigación no experimental – 
transversal, concluyendo que: 
 
El Restaurante “Bar San Roque” es considerado un sitio tradicional, 
el cual se diferencia de la competencia por brindar un servicio de 
calidad, la limpieza del local y la infraestructura mantenida en el 
transcurso de los 110 años de vida comercial. En cuanto al entorno, 
vemos que el público considera que la infraestructura y las 
instalaciones son buenos. Asimismo, los clientes se muestran 
satisfechos con la amplitud de las salas, con la cantidad y 
distribución de las mesas y sillas, con el diseño arquitectónico, el 
cual consideran está acorde con el lugar, que cuenta con una buena 
limpieza tanto interior como exterior. Incluso expresan su 
satisfacción por la presentación de los platillos, utensilios, servilletas 
y la variedad de comida; ya que sirven como medios de 
comunicación del restaurante. La imagen correcta no solamente 
permitirá una excelente relación con el público externo, logrando 
posicionamiento y mayores oportunidades de alcanzar sus metas, 
sino que logrará un efectivo desempeño de las tareas realizadas por 







Lorena (2014) en su tesis titulada “Estrategia de fidelización de 
clientes”, lo cual fue presentada a la Universidad de Cantabria en 
España para obtener el título de Administración de Empresas, tipo de 
investigación exploratoria, descriptiva y correlacional con un diseño de 
investigación no experimental – transversal; concluyendo en que: 
 
Tras el estudio del Marketing Relacional y su vinculación con la 
fidelización de clientes, determinamos que son conceptos que se 
relacionan y caminan en la misma dirección. La campaña de 
captación de clientes y fidelización van siempre de la mano. En la 
apertura de un negocio, la captación es el paso inicial, pero la 
fidelización es importante, dado que sin compras repetitivas y 
satisfacción del cliente nuestro negocio se va abajo. También 
incluimos el acercamiento a nuestros clientes a través de las nuevas 
tecnologías y las redes sociales, siendo pioneros en ofrecer 
soluciones vía email, whatsapp o Facebook, ya que, nuestra 
intención es diferenciarnos de la competencia siendo cercanos y 
rápidos en las soluciones de nuestros clientes y creando un vínculo 
de necesidad mutua. 
 
 
Balladares (2011) en su tesis titulada “Marketing de Servicios y 
su influencia en la Imagen Corporativa del restaurante Los Helechos 
de la ciudad de Ambato”, lo cual fue presentada a la Universidad 
Técnica de Ambato en Ecuador para obtener el título de Ingeniería en 
Marketing y Gestión de Negocios, tipo de investigación exploratoria, 
descriptiva y correlacional con un diseño de investigación no 
experimental – transversal; concluyendo en que: 
 
Según la investigación el 54% de los clientes encuestados 
considera que no existe un servicio de calidad, ya que, la rapidez en 
el servicio es un factor que desearía que se mejore, puesto que en 
el momento de realizar la compra les toma mucho tiempo recibir su 
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pedido por lo tanto se ve afectado directamente. Además, el 
problema que se identifico es que los clientes no conocen el 
restaurante porque hay muy poca difusión publicitaria tanto del 
producto como de la empresa. También en la investigación se 
determinó que los medios de comunicación tienen una buena 
aceptación en los clientes, factores que ayudarían a la empresa a 
incrementar sus ventas y sobre todo a ser la preferida al momento 
de que el cliente elija donde comprar, considerando que la 
publicidad radial y escrita ha tenido una mayor aceptación. 
 
Portero (2017) en su tesis titulada “La Imagen Corporativa y su 
incidencia en la cuota del mercado de la empresa MOLBAC de la 
ciudad de Ambato”, lo cual fue presentada a la Universidad Regional 
Autónoma de los Andes de Ecuador para obtener el título de Ingeniero 
en Empresas y Negocios, tipo de investigación exploratoria, 
descriptiva y correlacional con un diseño de investigación no 
experimental – transversal; concluyendo en que:  
 
La empresa MOLBAC no cuenta con una buena implementación de 
su imagen corporativa que le permita identificarse en el mercado 
empresarial por ende su cartera de clientes se ve afectado, 
recordando que la imagen permite permanecer en un mercado tan 
competitivo. Al no contar con una buena imagen corporativa y una 
filosofía la empresa no puede expandirse en otros segmentos de 
mercado que le permitan incrementar su cuota de mercado, ya que, 
es de suma importancia para la fidelización de sus clientes. La 
privación de estrategias de fidelización hace que la empresa forme 
barreras que no le permitan crecer y tener una ventaja competitiva 






Cueva y Lalama (2014) en su tesis titulada “La Imagen 
Corporativa y su incidencia en el Posicionamiento de la Imprenta 
PUBLISEC en la ciudad de Ambato año 2012”, lo cual fue presentada 
a la Universidad Estatal de Bolívar en Ecuador para obtener el título 
de Ingeniero Comercial, tipo de investigación exploratoria, descriptiva, 
explicativa y correlacional con un diseño de investigación no 
experimental – transversal; concluyendo en que: 
 
La comunicación comercial de la empresa tiene poca relevancia y 
poca efectividad con el cliente, debido a su débil coyuntura en el 
dialogo directo y a su baja actividad comunicacional, puesto que 
deja a la imagen corporativa y su posicionamiento en segundo 
plano. Los consumidores potenciales de la empresa Imprenta 
Publisec buscan comprar productos en lugares de preferencia, en 
donde puedan realizar sus trámites en un tiempo corto y sean 
satisfechos sus necesidades, por tal razón el incremento de ventas 
deberá estar relacionado con la nueva imagen corporativa y las 
estrategias acordes a la realidad. 
 
Goyes (2011) en su tesis titulada “Estrategias de Marketing de 
Servicios y su incidencia en la Imagen Corporativa de la empresa Hotel 
del Mall de la ciudad de Ambato”, lo cual fue presentada a la 
Universidad Técnica de Ambato en Ecuador para obtener el título de 
Ingeniería en Marketing y Gestión de Negocios, tipo de investigación 
exploratoria, descriptiva y correlacional con un diseño de investigación 
no experimental – transversal; concluyendo en que: 
 
El Hotel del Mall desde que inició su actividad no ha tenido un plan 
de marketing, tampoco ha implementado ninguna estrategia para 
promocionar sus servicios y diferenciarse de la competencia, 
razones por las cuales no ha logrado tener una identidad e imagen 
corporativa propia manteniéndose en el anonimato en perjuicio de 
sus intereses empresariales. La falta de un plan de marketing y de 
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estrategias comunicacionales, hacen necesario para posicionar la 
imagen del Hotel, lo cual se sugiere que se debe promocionar los 
servicios, el Hotel como marca y utilizar los medios más adecuados 
como la prensa escrita, radio y web, esto basado en la experiencia y 
conocimientos del medio y de los clientes. Al explorar la percepción 
de los clientes sobre qué es lo que más valoran en la prestación de 
servicios de un Hotel, tienen claro que los aspectos como limpieza, 
confort, internet y un buen servicio del restaurante son importantes 
para lograr alcanzar una identidad, imagen corporativa y por ende la 
fidelización de los clientes. 
 
1.2.2 NACIONALES:  
Alva, Quiñones y Vásquez (2005) en su tesis titulada “La 
imagen corporativa desde una visión integral”, lo cual fue presentada 
para Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas – Escuela de 
Posgrado de Lima – Perú para obtener el Grado Académico de 
Magister en Administración, tipo de investigación exploratorio con un 
diseño de investigación no experimental; llegando a concluir que: 
 
Toda empresa puede gestionar la imagen, pero no controlarla, esto 
significa tener definida la identidad corporativa y la estrategia de 
negocio para que guíen el comportamiento organizacional logrando 
consistencia en los mensajes que transmite la empresa. Además, 
para gestionar la imagen se debe partir de un diagnóstico de la 
imagen en el público clave y ver qué tan cercana o distante esta de 
la identidad corporativa y de la estrategia de negocio. La gestión de 
la imagen corporativa requiere el compromiso de la alta dirección, 
una visión de largo plazo y un responsable directo. Cuando 
hablamos de comunicación corporativa y la filosofía, la alta dirección 
debe estar comprometida e involucrada con la gestión de la imagen. 
El área Recursos Humanos debe establecer un trabajo en equipo 
constante dado que el personal de la organización es uno de los 
principales agentes que comunican la identidad corporativa. 
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Cajo y Tineo (2016) en su tesis titulada “Marketing Online y su 
relación con la fidelización del cliente en la Empresa Corporación 
KYOSAN E.I.R.L. Chiclayo - 2016”, lo cual fue presentada para la 
Universidad Señor de Sipán en Perú para obtener el Título Profesional 
de Licenciado en Administración, tipo de investigación descriptivo y 
correlacional con un diseño de investigación no experimental; llegando 
a concluir que: 
  
El nivel de fidelización según la dimensión servicio post venta es 
muy buena lo cual expresan el 49.2%, y con la dimensión consultas 
de opinión con un 47% muy buena y solo el 45.5% buen nivel de 
fidelización. De otro lado con respecto a la dimensión trato al cliente 
el 58.3% valora como muy bueno el nivel de fidelización, aunque el 
11.4% detalla que es malo, y finalmente con la dimensión 
descuentos y promociones se evidencia que el 65.2% muestra que 
es muy bueno el nivel de fidelización, y un 31.1% lo valora como 
bueno.   
 
Lopez (2014) en su tesis titulada “El Marketing relacional y su 
influencia en la fidelización de los clientes en la empresa JF 
Corredores de Seguros”, lo cual fue presentada a la Universidad 
Nacional Tecnológica de Lima Sur en Perú para obtener el título de 
Licenciada en Administración de Empresas, tipo de investigación 
descriptiva y correlacional; concluyendo en que: 
 
La aplicación del modelo de fidelización de los clientes en la 
empresa JF Corredores de Seguros ayudaría a mejorar las 
relaciones con los clientes para satisfacer sus requerimientos y 
necesidades. De manera que podamos retener a nuestros clientes 
claves monitoreando sus expectativas para una mejorar atención. 
También se determinó que una de las principales causas del 
abandono del cliente es por los precios que ofrece la empresa 
actualmente, ya que, un 29% se encuentra indeciso lo que señala 
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que la competencia puede estar ofreciendo mejores precios. Otra 
causa seria el no tener una rápida respuesta a las dudas o 
consultas de los clientes, ya que, un 29% sigue indeciso lo que 
haría que puedan tomar la decisión de prescindir de nuestros 
servicios. El cliente espera una retribución por su fidelidad con la 
compañía, es así que hemos identificado que desarrollar un 
programa de fidelización basado en descuentos, promociones y 
beneficios harán que el cliente renueve su compromiso con la 
empresa y se sienta satisfecho. 
 
1.2.3 LOCALES: 
Mendoza y Vilela (2014) en su tesis titulada “Impacto de un 
modelo CRM en la fidelización de los clientes de la distribuidora 
ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el año 2014”, lo 
cual fue presentada para la Universidad Privada Antenor Orrego de 
Trujillo para obtener el título profesional de Licenciado en 
Administración, tipo de investigación descriptivo con un diseño de 
investigación pre experimental; concluyendo que: 
 
El impacto que dio como resultado es significativo, porque permitirá 
el aumento de la fidelización, optimizar la calidad de servicio 
orientada a la nueva cultura organizacional donde el cliente es la 
razón de ser de la empresa. Mediante la aplicación de la encuesta 
se ha podido determinar la situación actual sobre la gestión de las 
relaciones con los clientes, por eso, de esta manera la variedad de 
productos, la calidad de servicio y los precios flexibles son las 
razones de preferencia de los clientes, posteriormente, frecuencia 
en la compra de productos. La empresa debe comprender la 
importancia de los datos personales de los clientes como el nivel 
socioeconómico, necesidades, grado de satisfacción, quejas y 
consultas, ya que estos datos debidamente manejados se 
constituyen en una ventaja competitiva determinante a la hora de 
consolidar su segmento de mercado. 
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Espinoza y Vergara (2016) en su tesis titulada “La imagen 
corporativa en la fidelización del cliente de la Empresa de Transporte 
Fuentes & CO S.A. de la ciudad de Trujillo año 2016”, lo cual fue 
presentada para la Universidad de Trujillo – Perú para obtener el título 
profesional de licenciado en administración, tipo de investigación 
descriptivo y correlacional con un diseño de investigación no 
experimental – transversal; concluyendo que: 
 
La imagen corporativa influye en la fidelización del cliente de 
manera positiva, es decir, si la empresa establece mejores 
estrategias para mejorar su imagen corporativa, es seguro que la 
fidelización de los clientes aumentara por ende la rentabilidad de la 
empresa. Actualmente existe una diversidad de estrategias de 
imagen corporativa, pero de manera empírica, es decir, realizan 
acciones, pero no basándose en algo técnico que les diga que esa 
acción que está adoptando sea lo que necesitan para mejorar la 
imagen de la empresa. La fidelización que existe en la empresa de 
Transportes Fuentes & CO S.A. de la Ciudad de Trujillo es de un 
60% aproximadamente, ya que, los clientes no se encuentran 
totalmente satisfechos con el servicio.  
  
Bueno (2013) en su tesis titulada “La imagen corporativa y su 
influencia en la fidelización de los clientes de la empresa inversiones 
Rimac S.R.L. de la ciudad de Trujillo año 2013”, lo cual presentada 
para la Universidad Cesar Vallejo de Trujillo – Perú para obtener el 
Título Profesional de Licenciada en Administración, tipo de 
investigación descriptivo y correlacional con un diseño de 
investigación no experimental – transversal; concluyendo que: 
 
En la empresa inversiones Rímac S.R.L. se observó que el 48% de 
los clientes internos menciona que es muy buena la percepción que 
tiene la empresa sobre su imagen corporativa  sin embargo el 63% 
de los clientes externos menciona que es regular su imagen de la 
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empresa, la cual nos indica que no está completamente posicionada 
en la mente del consumidor, por lo tanto si la empresa llega a 
obtener una imagen corporativa atractiva y bien proyectada el 
público podría identificar fácilmente y familiarizarse con la marca de 
una mejor manera. La fidelización se presenta a través de la 
frecuencia de compras en el cual se observó que el 44% de los 
clientes externos de la empresa inversiones Rímac S.R.L. su ritmo 
de compras son semestralmente. Sin embargo, el 24% adquieren el 
servicio anualmente. Por eso, es muy importante la satisfacción del 
cliente, el valor percibido y el ofrecer algo adicional. Asimismo, 
mantener relaciones a largo plazo con los clientes más rentables, 
obteniendo una alta participación en las compras. 
 
Lizares (2016) en su tesis titulada “Propuestas de herramientas 
de marketing directo para la fidelización de los clientes de un Retail de 
Frozen Yogurt en Trujillo en el año 2016”, lo cual presentada para la 
Universidad Privada del Norte de Trujillo – Perú para obtener el Título 
Profesional de Licenciada en Administración y Marketing, tipo de 
investigación descriptivo y correlacional con un diseño de 
investigación no experimental – transversal; concluyendo en que: 
 
El e-mail tiene un 15% de aceptación y las redes sociales un 71%, 
los cuales ambos tienen un gran impacto en la fidelización de los 
clientes. Además, la empresa Pinkberry brinda una experiencia 
inolvidable lo que incluye brindarles deliciosos productos, un 
ambiente inspirador y conexiones emocionales, lo cual los clientes 
lo están aceptando de la manera correcta, ellos están conformes 
con todo, excepto a los precios. Se concluye que la relación de 
fidelización actual entre la empresa y sus consumidores es 
aparentemente buena, los resultados arrojaron un 74%, porcentaje 
que los clientes aseguraron sentirse fieles a la marca, aunque un 
26% aseguró que si sale una nueva tienda del mismo rubro y con 
menores precios la tomarían como una nueva opción de consumo. 
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Gómez (2016) en su tesis titulada “Relación entre imagen 
corporativa y lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea 
Chacarero de la ciudad de Trujillo, año 2016”, lo cual fue presentada 
para la Universidad Privada César Vallejo de Trujillo para obtener el 
título profesional de Licenciada en Administración, tipo de 
investigación descriptivo, correlacional y con un diseño de 
investigación no experimental de corte transversal; concluyendo que: 
  
Existe una relación directa entre imagen corporativa y lealtad del 
cliente del supermercado Plaza Vea Chacarero de la ciudad de 
Trujillo, año 2016; lo que significa que se acepta la hipótesis 
planteada en la investigación. Para determinar dicha relación se 
utilizó la prueba estadística Rho de Spearman, encontrándose que 
existe relación significativa con un nivel de significancia de 0.1% y 
un coeficiente de correlación de 17%. Para las personas la 
ubicación y la cantidad de supermercados que hay cerca de su casa 
es muy importante y va a influenciar de manera directa en la 
inclinación y preferencia por el supermercado. También las 
personas acuden al supermercado porque es importante la calidad y 
la variedad de los productos que ofrece. Incluso las personas 
afirmaron que el aspecto del personal, la amabilidad y disponibilidad 
hacia los clientes es muy importante, ya que, permitirá que tengan 
una mayor preferencia por el supermercado.  
 
 
Cedeño (2015) en su tesis titulada “Relación entre la percepción 
de la imagen corporativa y la lealtad de los clientes de las empresas 
de Telefonía Móvil en el distrito de Trujillo en el año 2015”, lo cual 
presentada para la Universidad Privada César Vallejo de Trujillo – 
Perú para obtener el Título Profesional de Licenciada en 
Administración, tipo de investigación descriptivo y correlacional con un 




La imagen corporativa de las empresas de telefonía móvil se 
observó que el 94% de los clientes menciona que es neutra la 
percepción que tienen sobre la imagen corporativa, sin embargo, un 
4% percibe una imagen favorable, lo cual indica que las empresas 
de telefonía móvil no tienen características perdurables ni 
diferenciales con las cuales la empresa se distinga de sus 
competidores y pueda posicionarse en la mente del consumidor y 
con el tiempo llegar a tener una imagen corporativa atractiva y bien 
proyectada que conlleve al éxito empresarial. El nivel de relación 
existente entre la dimensión comunicación corporativa y la lealtad 
de los clientes de las empresas de telefonía móvil es positivo 
considerable, lo cual indica que todos los actos concretos y 
voluntarios de emisión de mensajes que realizan las empresas 
hacia el entorno desempeñan un papel indispensable en la 
percepción externa de la imagen de las empresas, por lo tanto, la 
comunicación corporativa a través de distintas ideas y mensajes 
debe ser constante y activa. 
 
1.3 Teorías Relacionadas al tema 
1.3.1 Imagen corporativa 
1.3.1.1 Concepto 
Como lo menciona Romero (1998), “la imagen corporativa 
establece la identidad de una compañía y proyecta sobre sus 
empleados, sus proveedores, sus clientes y la comunidad 
misma una personalidad favorable y perdurable” (p. 14). 
 
También se señala que “la imagen corporativa es la evocación 
o representación mental que conforma cada individuo, formada 
por la acumulación de atributos de la compañía; los cuales 
pueden variar, y puede coincidir o no con la combinación de 





Según el siguiente autor señala que: 
La imagen corporativa de una empresa es un proceso 
que se inicia al ser recibida por el público. Una 
organización puede transmitir un mensaje sobre ella 
misma a sus colaboradores, a sus inversionistas, a 
sus clientes y a todo el público en general, dentro y 
fuera de la misma empresa. La imagen corporativa es 
cuando un determinado público percibe toda la 
acumulación de los mensajes sobre una empresa 
(Nicholas, 1990, p. 6). 
 
También hay autores que mencionan que: 
La imagen corporativa es el conjunto de 
características centrales, perdurables y distintivas de 
una organización, con las que la propia organización 
se auto identifica (a nivel introspectivo) y se auto 
diferencia de las otras empresas de su entorno. Al 
hablar de características “centrales” nos referimos a 
aquellas que son fundamentales y esenciales para la 
empresa, que están en su ADN corporativo. Por 
“perdurables” entendemos a aquellos aspectos que 
tienen permanencia en el tiempo y que provienen del 
pasado, que están en el presente y que se pretende 
mantenerlos en el futuro. Y por último las 
características “distintivas” los cuales están 
relacionados con los elementos individualizadores y 
diferenciales que tiene una organización en relación 






Como lo afirma Capriotti (2009) “la imagen corporativa lo 
describe como el conjunto de atributos que los públicos asocian 
a una empresa (p. 57).  
 
Como lo menciona Costa (2009) “la imagen corporativa resulta 
ser el conjunto de cualidades que los consumidores atribuyen a 
una determinada compañía, es decir, es lo que la empresa 
significa para la sociedad, como se la percibe (p.12). 
 
Conforme al artículo de Sánchez y Pintado (2009) la cual 
menciona: 
La imagen corporativa, en la actualidad, es uno de los 
factores más importantes de las empresas, ya que su 
objetivo es hacer comprender al público quien es a 
empresa, a que se dedica y en qué se diferencia de la 
competencia. Al ser de naturaleza intangible y su 
formación a través de un proceso cotidiano, cualquier 
acto de la empresa puede dar como resultado una 
imagen concreta, por el cual hay que estar 
permanentemente alerta con el fin de evitar posibles 
problemas. 
 
1.3.1.2 Rol de la imagen corporativa: 
Según Romero (1998) afirma que: 
El primero es el apoyo institucional y la promoción de 
la compañía: La comunicación corporativa desarrolla 
una función protectora. Previene para la compañía o a 
la marca de las amenazas generadas por la 
competencia, el gobierno y los mismos consumidores, 
cuando están motivados negativamente por razones 
originadas en muy diversas circunstancias. Además, 
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una imagen positiva tiene efecto favorable sobre los 
resultados comerciales, porque facilita la tarea de los 
vendedores y agrega un valor adicional a la marca. El 
segundo es la contribución a la gestión financiera: Es 
un punto de importancia para los gerentes, porque la 
buena imagen de su compañía mejora las relaciones 
con el sector financiero. En otro sentido, se discute 
frecuentemente si la imagen contribuye a valorizar las 
acciones de una compañía o de una marca. Esto 
indica que la percepción positiva que tiene el público 
de una empresa o de un producto influye en su valor 
patrimonial. Y tercero es la estructuración corporativa: 
Cuando se hace una gestión adecuada de la imagen 
de una empresa se desencadena una compleja 
dinámica interior que lleva a definir su misión, su visión 
y planificar con más detalle las acciones comerciales, 
logrando así simplificar los conceptos fundamentales 
relacionados con su naturaleza, sus productos y 
servicios (pp. 273-275). 
 
1.3.1.3 Medición de la Imagen Corporativa: 
Según Guerra (2008) sostiene que: “la imagen puede ser 
medida por factores que pueden actuar como barreras o 
resistencias para la transmisión de una buena imagen, para lo 
cual plantea e identifica tres dimensiones que se concretan a 
continuación: identidad corporativa, prestigio e infraestructura 
(p. 75). 
 
Según Sánchez (2009) detalla “los elementos que se asocia a 
una imagen corporativa son la identidad corporativa y los 
edificios o entornos (infraestructura) (p.19).  
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Según Capriotti (2009) menciona “para tener una buena imagen 
corporativa se debe tener en cuenta dos puntos importantes los 
cuales son la identidad corporativa y la comunicación 
corporativa (p.6).  
 
1.3.1.4 Comunicación Corporativa: 
Como lo menciona Scheinsohn (1998) afirma que: 
La comunicación corporativa es entendida por los 
actos concretos y voluntarios de emisión de mensajes, 
que permiten mantener siempre frescas las ideas que 
la empresa quiere transmitir a la sociedad. Con ello 
podemos comprender que la comunicación 
corporativa es todo aquello que hace la empresa de 
manera voluntaria e involuntaria buscando transmitir 
un mensaje positivo a los clientes (p. 6) 
 
Según Sánchez (2009) menciona que: “la comunicación es la 
facultad que tiene todo ser vivo para transmitir a otro u otros, 
informaciones, sentimientos y vivencias. En toda comunicación 
tiene que existir un emisor, un mensaje y un recepto” (p.25). 
 
Comunicólogos como Goldhaber (1984) determina que: 
La comunicación como una herramienta, mientras que 
Scheinshn (1998) establece que es una estrategia; sin 
embargo, la comunicación es un área fundamental 
que todas las organizaciones deben organizar de 
manera estratégica, para que se evidencie en la 
mejoría de la administración. Esta permite que se 
conciba una promesa corporativa para el bienestar 
común y a partir de ahí se generara una percepción 
positiva y diferente entre sus públicos (p. 86). 
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Según Nicholas (1990) afirma que: 
La comunicación corporativa es el proceso que 
convierte la identidad corporativa en imagen 
corporativa. Se trata de una parte fundamental del 
proceso, pues la identidad corporativa solo tiene algún 
valor si se comunica a empleados, accionistas y 
clientes. Sin comunicación, los valores y estrategias 
de la organización no se entenderán ni se adoptarán, 
y la empresa carecerá de un sentido claro sobre su 
propia identidad. No solo se trata de publicidad y 
relaciones públicas. Se trata de todo lo que conforma 
una empresa, desde la manera en que contesta el 
teléfono hasta la forma en que presenta los folletos 
explicativos de sus productos. Teniendo en cuenta los 
aspectos exteriores de la imagen de una empresa o 
de una marca. Ahora es necesario profundizar en los 
atributos que contiene y en los significados que 
transmite (p. 156). 
 
1.3.1.5 Identidad corporativa: 
La Identidad es la esencia de la empresa con atributos 
identificadores y diferenciadores, hace referencia a lo que la 
empresa comunica a sus públicos. Se entiende de una manera 
muy elocuente con la aseveración de Fuentes (2011), lo cual 
afirma que la identidad es lo que la empresa hace y lo que se 
dice acerca de lo que hace, en pocas palabras “como me veo”. 
A nivel externo la identidad se manifiesta en sentido de 
pertenencia; puede ser a través de símbolos, insignias, idiomas, 
que proporcionan un vínculo en los públicos y las empresas. A 
nivel interno, cuanto más sólida sea la identidad corporativa 
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mayor es la identificación de su personal, reflejados en el 
cumplimiento de sus objetivos y el compromiso con la empresa. 
 
Es valioso el argumento de Ritter (2011) en el que afirma que: 
La imagen y la identidad no están acordes, porque la 
organización puede verse de una manera y su público 
la puede ver de otra; por ello, es de suma importancia 
determinar la identidad que quiero construir, ya que, 
tiene que ir más allá del cómo me veo, que llegue a 
como quiero ser y como quiero ser percibida. Por 
supuesto de manera coherente (p. 98). 
 
Como lo menciona Napoles (1988), “la identidad corporativa es 
un símbolo que refleja la forma en que la compañía quiere ser 
percibida, mientras para Olins (1995) la identidad corporativa se 
presenta a sí misma proyectándose de cuatro maneras: quien 
es, que haces, como lo haces y a dónde quieres llegar” (p. 254). 
 
Tambien existen autores que mencionan que: 
En la identidad corporativa se aplican con amplitud las 
características de nuestra organización perceptiva. En 
forma empírica unas veces y reflexiva en otras, se 
usan el arte, la comunicación y la publicidad; las 
complejas conexiones cerebrales que se establecen 
entre los estímulos que reciben nuestros sentidos. 
Gracias a ellas toman vigor los nombres, símbolos y 
atributos que integran la personalidad de los 
protagonistas de nuestros mercados. A continuación, 
mencionaremos algunas características esenciales 




 La Marca: El nombre es apenas el comienzo. El 
nombre origina la marca, que está integrada por una o 
varias palabras que representan algo más de lo que 
significan. Es un concepto complejo, en el que 
intervienen factores emocionales y comerciales que 
hacen parte de la compañía o del producto. El nombre 
tiene sentido de propiedad, de firma, mientras que la 
marca es signo de intercambio de venta. El nombre y, 
desde luego, las marcas se impregnan del sentido del 
producto, de su categoría, de sus calidades y hasta de 
su historia. Es posible hacer enlaces entre marcas 
para generar verdaderas familias, como ocurre con los 
apellidos y los nombres de las personas, que 
identifican grupos y regiones. 
 Logotipo: Una vez definido el nombre, es necesario 
escribirlo con grafismos comprensibles para el grupo 
lingüístico y cultural al que va dirigido. Se elige 
generalmente un tipo de letra adecuada al nombre, al 
objetivo social de la compañía y al tipo de producto o 
servicio. Por ejemplo, el nombre de un perfume debe 
estar escrito con una letra diferente de la que se 
escoge para un banco. En la cultura visual del público 
existen códigos para cada categoría, de manera que 
se reconocen ciertos tipos de letra como “adecuados” 
para escribir los nombres de determinados productos. 
Los diseñadores buscan dar personalidad al nombre. 
Esto se logra estableciendo ciertas irregularidades en 
los códigos de escritura, los cuales cambian según los 






Guerra (2008) menciona que “el prestigio o reputación se logra 
cuando se ganan y combinan la admiración, el respeto y la 
confianza” (p. 134). 
 
Según Costa (2006) afirma que: 
Acumular reputación y prestigio es el pasaporte para 
la expansión. La imagen de la empresa es una 
medalla de dos caras. Una de ellas es la notoriedad 
(dimensión cuantitativa). La otra es la notabilidad que 
es la reputación, excelencia, prestigio o como se lo 
quiera llamar y dependen la una de la otra. Con 
respecto a esto, sería imposible fidelizar a un cliente 
si la empresa no tiene notoriedad, más aún, si no 
cuenta con una buena reputación o prestigio. Ningún 
cliente o casi ninguno querrían ser leal a una empresa 
de la que no tenga buenas referencias o peor aún, que 
no tenga ninguna referencia. Para atraer a los clientes 
y fidelizarlos un número considerable de empresas de 
servicios basados en la confianza y seguridad 
disponen de una potente motivación (su imagen 
corporativa) para la conquista de nuevos clientes y su 
fidelización. El número de clientes atraídos por la 
imagen de estas empresas es muy superior al que se 
consigue por medio de la gestión comercial, 
promocional y publicitaria. La fidelidad de los clientes 
es evidentemente una cuestión de satisfacción, buena 
opinión pública y otros valores funcionales y 
emocionales, como el respeto y el prestigio, ya que, 





Como señala García (2007), “los edificios o entornos son 
fundamentales en la imagen corporativa, ya que, su aspecto 
externo puede asociarse con las instalaciones de tradición, 
modernidad e innovación de una empresa. En este caso, 
también es importante la ubicación de la organización (p. 56). 
 
Garcia (2007) sostiene que: 
La infraestructura comprende aquellos espacios que 
permiten el desarrollo de las tareas laborales. Las 
características de la infraestructura contribuyen a la 
conformación de los ambientes donde se realizan las 
actividades cotidianas, por lo tanto, funcionan como 
plataforma para prestar servicios de calidad que 
garantizan su bienestar. Diversos estudios afirman 
que el ambiente físico, conformado por la 
infraestructura es en sí mismo una fuente rica de 
información para los trabajadores, pues este tiene una 
gran influencia en la realización de un buen trabajo y 
prestación de un mejor servicio (p. 125). 
 
Linden (2004) menciona que: 
La infraestructura es una condición para la práctica 
laboral, pues es un insumo básico para los procesos 
laborales y su ausencia, insuficiencia o inadecuación 
pueden significar desafíos adicionales a los trabajos. 
Algunos elementos de la infraestructura no se vinculan 
con el desarrollo de las competencias de los 
trabajadores, pero si con su bienestar, ya que, 
garantizan su estancia en ambientes seguros y 
salubres (p. 256). 
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1.3.2 Fidelización de los clientes: 
1.3.2.1 Concepto 
Según señala Fernández (2003) que: 
Se entiende al mantenimiento de relaciones a largo 
plazo con los clientes más rentables de la empresa. 
Entendiendo la fidelización como algo íntimamente 
ligado al habito de relación, podríamos interpretar que 
existe una función que combina la frecuencia y la 
calidad de la relación, definiendo de esta forma el 
habito. 
 
Siguiendo al autor Santesmases (2004) afirma que: 
El objetivo de la acción comercial no es solo conseguir 
una transacción, sino el establecimiento de relaciones 
estables y duraderas con los clientes, mutuamente 
beneficiosas para las partes. Estas relaciones han de 
conseguir la satisfacción y la lealtad del comprador y 
asegurar la rentabilidad o los beneficios perseguidos 
por el vendedor. El establecimiento de un marketing 
de relaciones supone una orientación a largo plazo 
que beneficia a todas las partes que intervienen en las 
relaciones de intercambio. Su desarrollo está en 
función del compromiso aceptado y la confianza 
mutua entre comprador y vendedor (p. 76-78) 
 
Según Oliver (1999), “indico que la fidelización es un 
compromiso profundo de realizar una recompra de un producto 
o servicio preferido, lo cual va a generar una repetición de 





Según lo afirma Simonato (2009) que: 
Las empresas que fidelizan, el cliente pasa por un 
proceso que consta de tres etapas: El cliente compra 
algo por primera vez con motivo de satisfacer una 
necesidad o incentivado por completar un deseo. En 
ese momento se produce un intercambio de valor, ya 
que, ambas partes obtienen lo que desean. Hemos 
entrado en la fase de captación. Si el cliente fue 
eficazmente captado pasa a la segunda fase que es la 
retención. En esta etapa, la empresa comienza a 
captar sus necesidades y deseos más profundos. Casi 
simultáneamente, se va dando la tercera fase que es 
la fidelización, etapa en donde el objetivo es generar 
nuevas experiencias al cliente (p. 40). 
 
El concepto de fidelización fue tratado de forma diferente, tres 
son los enfoques principales, comportamental, actitudinal y la 
combinación de ambos:  
 
El enfoque comportamental definió a la fidelización como un 
comportamiento efectivo materializado en la repetición de las 
compras del mismo producto, marca o proveedor, sin apreciar 
las intenciones declaradas por el cliente en relación a futuras 
compras (Delgado, 2004, p. 21) 
 
El enfoque actitudinal planteo a la fidelización como una actitud 
y un compromiso psicológico del consumidor donde se 
relaciona sentimientos y afectos positivos a favor de un 
producto, marca u organización de acuerdo con la experiencia 
y en relación a sus necesidades (Delgado, 2004, p. 23). 
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El enfoque actitudinal-comportamental no considera a la 
fidelización como un comportamiento de recompra o 
compromiso, sino a ambos, entendiendo que la fidelización se 
transforma en un compromiso psicológico del consumidor, la 
cual se traduce en una actitud positiva y en una recompra 
(Ottar,2007, p. 37). 
 
Por otro lado, Reynoso (2004) “indico que la fidelización es la 
disposición de los clientes a preferir una compañía y comprar 
sus productos o servicios en forma consistente y exclusiva, 
recomendando la empresa a sus amigos, familiares y 
conocidos” (p. 98). 
 
Como lo menciona Kotler (2004), “la fidelización como el 
conjunto de acciones emprendidas por una empresa para 
establecer, mantener y fortalecer los vínculos con sus clientes” 
(p. 58). 
 
La fidelización es un fenómeno donde un determinado público 
permanece fiel a la compra de un producto concreto de una 
marca concreta, de una forma continua. Consiste en lograr que 
un cliente (consumidor que ya adquirido nuestro producto) se 
convierta en un cliente fiel a nuestro producto o marca, es decir, 
se convierta en un cliente asiduo o frecuente. La fidelización de 
clientes no solo nos permite lograr que el cliente vuelva a 
comprarnos o a visitarnos, sino que también nos permite lograr 
que recomiende nuestro producto o servicio a otros 






Rafael de Lecca (2004) sostiene que: 
Para fidelizar y mantener a nuestros públicos fieles y 
satisfechos es necesario conocer las tres “Cs” 
(Comunicación, Conocimiento y Calidad); por lo que 
en el mundo empresarial la creación de experiencias 
de calidad con sus públicos es uno de los factores 
principales para un mejor posicionamiento de la 
misma ante el resto de su competencia (p. 40). 
 
Redondo y Rojas (2003) citado por García (2015, p.156) afirma 
que las organizaciones deben esforzarse por conocer al 
consumidor y/o clientes, lo cual se necesita definir los objetivos 
que se desean alcanzar y a partir de eso interactuar con el 
público para comprender sus conductas, por ende, entender la 
importancia que tiene la gestión de la comunicación estratégica. 
Ahora, se puede entender que fidelizar es conseguir que las 
personas se sientan tan involucradas con la empresa y estén 
emocionalmente atados con la marca para que los mismos sean 
responsables de difundir sus experiencias positivas con sus 
familiares o amigos. En el momento que el usuario sienta un 
gran lazo emocional con la empresa, ellos mismos se 
convertirán en portavoces externos de la empresa e 
inconscientemente se transformaran en los mejores 
vendedores de la marca. 
 
1.3.2.2 Tipos de fidelización del cliente: 
Según lo afirma Sasser (1995) que: 
Fidelización Pasiva, el cliente es fiel por inercia y esta 
situación le hace vulnerable a cualquier mensaje de la 
competencia. Este tipo de fidelización se consigue con 
campañas de puntos. Fidelización Activa, se 
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denomina así por una fidelización hacia el servicio, es 
el grado en el cual un cliente exhibe un 
comportamiento de compra repetido hacia un 
proveedor, posee una disposición positiva hacia ese 
proveedor y considera el uso únicamente de este 
proveedor cuando necesita de sus servicios (p. 16). 
 
1.3.2.3 Programas de fidelización: 
No es extraño leer y escuchar hablar sobre los llamados 
“Programas de fidelización” de algunas compañías. Sin 
embargo, en muchos casos, son algo sencillo y de menor nivel, 
lo que se llega a denominar “Programas de frecuencia” 
(Gonzales & Sánchez de Toro, 2004, p. 208). 
 
Según lo menciona Gonzales y Sánchez de Toro (2004) que: 
Aunque, el simple hecho de mantener una serie de 
relaciones sostenidas con nuestro cliente no garantiza 
la eficiencia de nuestra relación con él, y por ende su 
grado de fidelización. Dicho de otra manera, no hay 
fidelización sin repetición, pero no es el único factor. 
Si pensamos en fidelización como algo más complejo 
que únicamente la frecuencia, deberíamos denominar 
muchos de estos planes como “Programas de 
frecuencia”, o quizás “Programas de identificación”. 
En realidad, actualmente, muchas corporaciones 
llaman Programas de fidelización a una parte de lo 
que se denomina actividades CAFF (Captación, 
Afiliación, Frecuencia y Fidelización), los cuales son 
solo actividades básicas en cualquier proceso de 
fidelización, pero no son ni siquiera las más 
importantes a nuestro juicio; en otras palabras, son 
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conceptos que fácilmente se pueden trasladar a 
acciones concretas de marketing. 
 
1.3.2.4 Características de los Programas de fidelización: 
(Gonzales, 2004, p. 208) menciona algunas de sus principales 
características: 
 Consisten básicamente en añadir más valor, en forma de 
puntos canjeables por premios a los usuarios de mayor uso. 
 Aquella empresa que brinda descuentos directos a sus clientes 
de mayor frecuencia. 
 Cuando una compañía hace de locomotora del programa, en el 
que participan como partners otras muchas compañías. 
 
(Gonzales, 2004, p. 209-213) afirma que un sistema CAFF lleva 
los programas tradicionales de fidelización un paso más allá de 
lo establecido hasta ahora, y pasa a encargarse del ciclo 
completo que gestiona todos los aspectos relativos a la 
fidelización. Dichos pasos se abordan en el orden en el que los 
hemos presentado, con constantes feedbacks que hacen 
mejorar cada paso. A continuación, vamos a desglosar los 
componentes del sistema mencionado: 
C de Captura: Consideramos los mecanismos de captura de 
datos son claves a la hora de definir un programa de 
fidelización. El poder contar con datos fiables y con 
mecanismos que nos permitan capturarlos, gestionarlos y 
enriquecerlos es un aspecto fundamental. Lo que propugnamos 
para el CAFF es que tome la iniciativa a la hora de diseñar 
programas de captura de datos. Dicha toma de iniciativa se 
basará en una serie de fundamentos: 
 Diseño de mecanismos de captura, la cual la captura de datos 
no es accidental y/o esporádica, está planificada y relacionada 
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a los momentos de interacción, y están claros los mecanismos 
de trazabilidad y como se almacenan. 
 El proceso de captura de datos es a largo plazo y los datos se 
mantienen vivos con mecanismos al efecto durante largo plazo. 
 Captura escalonada de los datos, la cual consiste en no 
abrumar al cliente con formularios interminables, sino que se 
aprovechan las múltiples interacciones para ir capturando los 
datos poco a poco, aprovechando los mejores momentos y 
tomando ventaja de circunstancias favorables (una queja es un 
momento óptimo para tomar datos de buena calidad, por 
ejemplo). 
 Se capturan inmediatamente los datos identificativos como el 
DNI, el teléfono, dirección, Facebook, correo, etc. Todos estos 
nuevos criterios se recogerán bajo un único paraguas 
aglutinador que denominaremos “Intercambio Positivo de 
Datos”, y que es parte fundamental del CAFF en su aspecto de 
Captura. 
 
A de Afiliación: La fase de afiliación se encarga de establecer 
lazos afectivos o de relación entre el cliente y la corporación. La 
relación basada en la frecuencia es una relación mercantil, en 
el mejor de los casos basados en intereses comunes. La 
relación basada en mecanismos de afiliación, busca crear una 
vinculación que vaya más allá del interés estrictamente 
mercantil, es decir, que a pesar de que no sea la mejor opción, 
siga siendo la opción elegida por nuestros clientes. Esta 
situación se consigue por medio del establecimiento de dos 
conceptos, una vinculación emocional y la construcción de 
barreras de salida. Por barreras de salida se entiende a toda 
actividad que contribuya al aumento del coste del cambio. 
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Luego cualquier proyecto CAFF ha de contar con actividades 
de afiliación que incluyan al menos: 
 Actividades de creación, capitalización o refuerzo de 
vinculaciones emocionales. 
 Construcción de barreras de salida y consiguiente aumento del 
coste del cambio 
 Aumento del conocimiento del cliente que nos permite hacer 
acciones diferenciales de la competencia. 
 
F de Frecuencia: Obviamente, el principio que rige los planes 
de frecuencia sigue siendo válido en el CAFF. Los aspectos 
donde reside la frecuencia son varios y a continuación se 
presenta los más importantes: 
 Desaparición o coexistencia de la tarjeta física con otros 
dispositivos. 
 Aparición de tarjetas virtuales (sin referente físico). 
 Mecanismos innovadores de control, gestión y redención de los 
puntos utilizando dispositivos no tradicionales. 
 Soporte multicanal (web, SMS, etc.) para la realización de los 
pedidos, control de los puntos y redención de los premios. 
 
F de Fidelización: A todo lo mencionado anteriormente habría 
que añadir en términos novedosos: 
 Soporte end to end de perfiles individuales. 
 Detección y estimulación de intangibles positivos. 








1.3.2.5 La calidad de servicio: 
Horovitz (2000) afirma que: 
Los indicadores de calidad como los “compradores 
misteriosos” es una técnica que proporciona una 
información muy valiosa, también se suele utilizar para 
comparar el proceso de ventas de una empresa con el 
de sus competidores. Los compradores misteriosos se 
pueden utilizar para mejorar la calidad, tanto lo 
percibido como lo real, para eso se aplica listas de 
control en las que el comprador misterioso marcara: si 
o no, observado o no observado, funciona o no 
funciona, etc (p. 45). 
 
Zeithaml y Bitner (2002), afirma que la calidad de servicio es: 
Un componente primordial de las percepciones del 
cliente. En el caso de los servicios puros, la calidad es 
el elemento que predomina en las evaluaciones de los 
clientes. En los casos que ofrecen el servicio al cliente 
o los servicios en combinación con un producto físico, 
la calidad en el servicio también puede ser 
fundamental para determinar la satisfacción del cliente 
(p. 101).  
 
1.3.2.6 Frecuencia de compra: 
Según Chong (2009), “llamamos frecuencia de compra a la 
cantidad promedio de días transcurridos entre una compra y 
otra, tomando como limites la primera y última transacción. 
También aquí pueden ser días o meses según más convenga a 





Según lo menciona Chong (2009) que: 
La frecuencia representa la distancia temporal entre 
las acciones que realiza un cliente. La ventaja de la 
frecuencia es que puede medirse para cada acción de 
manera unitaria. La compra frecuente por parte de un 
consumidor debería indicar que está comprometido, 
pero en necesario identificar y evaluar otros factores. 
Puede que un cliente que no esté comprometido con 
nosotros este comprando en su tienda frecuentemente 
por necesidad o porque no tiene otra alternativa. Y de 
ser así, se debe de plantearse una solución para 
transformar a ese comprador por necesidad en un 
comprador agradecido a su tienda y a usted. Por otro 
lado, la fidelización de clientes está muy vinculada con 
la frecuencia que se adquiere el producto en el cual se 
demuestra las ideas de calidad y servicio, ya que 
mediante su combinación se genera un circulo 
virtuoso en el que la satisfacción crea fidelidad, la 
fidelidad produce nuevas ventas a un menor costo, por 
consiguiente, aumenta la rentabilidad de la empresa, 
lo que permite mejorar el servicio (p. 215-217). 
 
1.3.2.7 Satisfacción del cliente: 
 Para los autores Zeithaml y Bitner (2002), “la satisfacción es la 
evaluación que realiza el cliente respecto a un producto o 
servicio, y si el mismo respondió a sus necesidades y 
expectativas. Se presume que al fracasar el cumplimiento de 
las necesidades y expectativas el resultado que se obtiene es 





Zeithaml y Bitner (2002), para este autor la satisfacción es “la 
respuesta de saciedad del cliente. Es un juicio acerca de que 
un rasgo del producto o servicio, proporciona un nivel 
placentero de recompensa que se relaciona con el consumidor” 
(p.94).  
 
1.4 Formulación del Problema 
¿Cuál es la relación que existe entre la imagen corporativa con la fidelización 
de los clientes de la pollería CHicken King de Trujillo, año 2017? 
 
1.5 Justificación del estudio 
La presente investigación se adecua a normas establecidas por Hernandez, 
Fernández y Baptista (2010), donde se plantea las siguientes bases: 
Conveniencia. El motivo de la investigación se debe a la carencia de clientes 
y a la ausencia de una imagen corporativa que transmita y refleje la identidad 
de la empresa, puesto que no está siendo correctamente percibida por el 
público.  
El estudio tiene como finalidad proponer la ejecución de estrategias de 
marketing y mejorar la imagen corporativa para que la pollería CHicken King 
pueda fidelizar a sus clientes, y así poder atraer y retener a futuros 
consumidores. Posteriormente, tendrá como resultado un aumento en las 
ventas y un incremento en la rentabilidad de la empresa. Sin embargo, hay 
que tener en cuenta que no solo contribuye a la empresa y a los 
colaboradores sino también a sus clientes externos, puesto que son la razón 
de ser y el pilar fundamental que sostiene a la empresa. Por eso es necesario 
brindarle un servicio de calidad. 
Relevancia social. Porque al realizar el presente estudio se obtendrá ciertos 
resultados respecto a la relación que existe entre la Imagen corporativa y la 
fidelización de los clientes de la pollería CHicken King, así como también 
permitirá mejorar la relación entre estas dos variables de estudio. 
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Implicaciones prácticas. Esta investigación busca encontrar resultados 
para brindar solución de manera óptima sobre la relación de las dos variables. 
Valor teórico. Es de suma importancia desde el punto teórico ya que se 
empleará las metodologías y se determinará los indicadores más importantes 
para encontrar la relación que existe entre ambas variables. 
Valor metodológico. De acuerdo a la presente investigación, utilizara un 
instrumento que ayude a recolectar y evaluar la información perteneciente a 
ambas variables en estudio, de la misma manera es importante mencionar 
que esta investigación servirá como guía a profesionales e investigadores 
que busquen medir la relación de la imagen corporativa en la fidelización de 
los clientes de pollería CHicken King. 
 
1.6 Hipótesis 
La relación que existe entre la Imagen corporativa con la fidelización de los 




Determinar la manera en que se relaciona la Imagen corporativa y la 




 Determinar la percepción de la Imagen corporativa de la Pollería 
CHicken King de Trujillo, año 2017. 
 Determinar el nivel de fidelización de los clientes de la Pollería CHicken 
King de Trujillo, año 2017. 
 Determinar la relación que existe entre la identidad corporativa y la 




 Determinar la relación que existe entre la comunicación corporativa y la 
fidelización de los clientes de la Pollería CHicken King de Trujillo, año 
2017. 
 Determinar la relación que existe entre el prestigio y la fidelización de 
los clientes de la Pollería CHicken King de Trujillo, año 2017. 
 Determinar la relación que existe entre la infraestructura y la fidelización 
de los clientes de la Pollería CHicken King de Trujillo, año 2017. 
 
II. MÉTODOS  
2.1 Tipo de investigación 
2.1.1 De acuerdo al fin que se persigue: 
La investigación es aplicada, porque se utilizará conocimientos 
preestablecidos con la finalidad de dar solución a problemas prácticos 
y específicos. 
 
2.1.2 De acuerdo a la técnica de contrastación: 
La investigación es descriptiva, ya que, se recogen datos tal como 
ocurren en realidad sin ninguna modificación, para eso se emplea el 
método de la observación. También es correlacional porque se analiza 
la relación que existe entre ambas variables. 
2.1.3 De acuerdo al régimen de investigación: 
Según el régimen, la investigación es orientada, porque se rige por las 
líneas de investigación de la escuela académico profesional de 
Administración de la Facultad de Ciencias Empresariales de la 
Universidad César Vallejo. 
 
2.2 Diseño de investigación: 
2.2.1 No experimental: 
La investigación se realiza sin manipular las variables utilizadas en 
estudio, solamente se observa los fenómenos tal y como sucede en el 




Se recolectan datos en un tiempo único se describen las variables y se 


















2.3 Operacionalizacion de Variables 



















La describe como 
el conjunto de 
"atributos que los 




Para analizar dicha 
variable se utiliza un 
cuestionario como 
instrumento que fue 




Bueno (2013), la 
cual se les aplicara a 
los clientes que 
acuden y consumen 
















Nivel de percepción de la marca. 
Grado de conocimiento del slogan.  
Nivel de percepción de la forma del logo. 
 
Canales de comunicación. 
Nivel de publicidad. 
Medios de comunicación. 
 
Nivel percibido de admiración. 
Grado de confianza. 
Nivel de seguridad de los productos. 
 
Amplitud de las áreas. 


























Se entiende al 
mantenimiento de 
relaciones a largo 
plazo con los clientes 




Para analizar dicha 
variable se utiliza un 
cuestionario como 
instrumento que fue 




Bueno (2013),  la cual 
se les aplicara a los 
clientes que acuden y 





Frecuencia de compras 
 
 














Periodo de consumo. 
Índice de repetición de compra. 
 
Tiempo de entrega del pedido. 
Nivel de rapidez. 
Amabilidad. 
 
Probabilidad de manifestar cosas 
positivas a familiares o amigos. 
Probabilidad para animar a amigos y 
familiares a consumir el producto. 
 
Nivel de expectativa. 
Promociones. 




2.4 Población y muestra: 
2.4.1 Población: 
La población son todos los clientes que acuden y consumen en la 
pollería CHicken King de la ciudad de Trujillo. 
 
2.4.2 Muestra: 
Siendo una población infinita se determinó la fórmula para poblaciones 
infinitas las cual se aplicó en las encuestas. Para la realización del 
cálculo de la muestra a extraer de la población se utilizará la siguiente 
formula: 
Donde: 
n = Tamaño de la muestra 
Z = Grado de confiabilidad (1.96) 
p = Proporción de éxito (80%) 
q = Proporción de fracaso (20%)  
e = Error de estimación (5%) 
APLICACIÓN DE UNA ENCUESTA PILOTO: La encuesta se aplicó a 30 
clientes de la Pollería CHicken King de Trujillo. 
¿La Imagen corporativa de la Pollería CHicken King influye a que usted sea 
leal al momento de consumir pollo a la brasa? 
24 clientes respondieron (SI) 
6 clientes respondieron (NO) 
𝑛 =  







𝑛 = 245.8624 = 246 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 
n =





2.4.3 Unidad de análisis: 1 cliente que acudió y consumió en la Pollería 
CHicken King de la Ciudad de Trujillo. 
 
2.4.4 Criterios de inclusión: Son aquellos que forman parte de la población 
del estudio. En este caso de la Pollería CHicken King de la Ciudad de Trujillo 
son: 
 Clientes que acudieron y consumieron el producto que brinda la 
Pollería CHicken King de 2 a más veces. 
 
2.4.5 Criterios de exclusión: Son aquellos que no forman parte de la 
población del estudio. En este caso de la Pollería CHicken King de la Ciudad 
de Trujillo son: 
Clientes que acudieron y consumieron 1 sola vez en la Pollería 
CHicken King.   
 
2.5 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
La técnica que se utilizara para la recolección de datos de ambas variables 
es la encuesta y el instrumento será el cuestionario, donde se presentan un 
conjunto de preguntas, las cuales se realizaron dentro del local. El 
cuestionario fue adaptado de la investigación descriptiva y correlacional de 
Bueno (2013).  
 
Tabla 3.4: Técnicas e instrumentos 





Cuestionario que fue adaptado de la 
investigación descriptiva y correlacional de 
Bueno (2013). 
 
Fidelización de los clientes 
 
Encuesta 
Cuestionario que fue adaptado de la 





Confiabilidad del Instrumento: 
Para verificar la confiabilidad del instrumento de recolección de datos de la 
presente investigación, se aplicó el Coeficiente Alfa de Crombach debido a 
que la encuesta se elaboró en escala de Likert. El resultado fue el siguiente: 
 
Estadísticas de confiabilidad 
Alfa de Crombach 
0,825 
N° de items 
23 
 
El resultado nos indica que existe confiabilidad en el instrumento de 
recolección de datos. 
 
2.6 Métodos de análisis de datos: 
En la presente investigación para medir la correlación entre las variables se 
aplicará la prueba estadística Rho de Spearman, el programa SPPS y la hoja 
de cálculo de Excel, la cual nos facilitará el correcto análisis y procesamiento 
de la información recaudada por la aplicación de la encuesta, con la finalidad 
de una buena interpretación de los resultados. 
 
Los datos serán medidos por el grado de fidelidad analizados en la siguiente 
escala 5 es Muy Alto; 4 es Alto; 3 es Neutro; 2 es Bajo, 1 es Muy bajo escala 
que coincide con 5 es Totalmente de acuerdo, 4 es De acuerdo, 3 es Ni de 
acuerdo ni en desacuerdo, 2 es Desacuerdo y 1 es Totalmente desacuerdo. 
Los datos se graficarán en tablas con la ayuda del programa Microsoft Excel. 
 
2.7 Aspectos éticos: 
En esta investigación se tuvo en cuenta los siguientes aspectos éticos: la 
transparencia, el respeto por la propiedad intelectual, la identidad de los 
participantes del estudio, respeto a la privacidad y la veracidad de la 





GENERALIDADES DE LA EMPRESA 
Nombre Comercial: Pollería CHicken King 
Razón Social: Brasas Peruanas S.A.C. 
RUC: 20559832244 
Dirección: Avenida Manuel Vera Enrique # Urb. Las Quintanas – Trujillo 
Horario de atención: 5:00 pm – 1:00 am 
 
Concepto del Negocio: Es una empresa del rubro gastronómico que se 
dedica a la venta de platos a la parrilla, pollo broaster, bebidas no alcohólicas, 






















3.1 Resultados de la medición de la Imagen corporativa de la Pollería 
CHicken King de Trujillo 





Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 54% no reconocen la imagen de la pollería. 




Tabla 3.1.2: Nombre de la Pollería “CHicken King. 
ALTERNATIVA Fi % 
Muy malo 0 0% 
Malo 62 25% 
Regular 98 40% 
Bueno 74 30% 
Muy bueno 12 5% 
TOTAL 246 100% 
Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 40% considera que el nombre de la pollería es regular. 












Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 34% tienen una mala percepción de la imagen de la pollería. 
Fuente: La encuesta. 
Elaboración: Propia. 
ALTERNATIVA Fi % 
Si 112 46% 
No 134 54% 
TOTAL 246 100% 
ALTERNATIVA Fi % 
Muy malo 13 5% 
Malo 84 34% 
Regular 74 30% 
Bueno 61 25% 
Muy bueno 14 6% 
TOTAL 246 100% 
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Tabla 3.1.4: Percepción del slogan de la Pollería CHicken King. 
Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 30% tienen una percepción regular sobre el slogan de la pollería. 
Fuente: La encuesta. 
Elaboración: Propia. 
 
Tabla 3.1.5: Relación entre la Pollería y el público. 
Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 41% señala que hay una relación regular entre la pollería y público. 
Fuente: La encuesta. 
Elaboración: Propia. 
 







Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 41% considera que la pollería usa las redes sociales de manera regular. 
Fuente: La encuesta. 
Elaboración: Propia. 
ALTERNATIVA Fi % 
Muy malo 72 29% 
Malo 60 24% 
Regular 73 30% 
Bueno 36 15% 
Muy bueno 5 2% 
TOTAL 246 100% 
ALTERNATIVA fi % 
Muy malo 8 3% 
Malo 16 7% 
Regular 102 41% 
Bueno 84 34% 
Muy bueno 36 15% 
TOTAL 246 100% 
ALTERNATIVA fi % 
Muy malo 0 0% 
Malo 74 30% 
Regular 100 41% 
Bueno 72 29% 
Muy bueno 0 0% 
TOTAL 246 100% 
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Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 35% califican a los medios de comunicación como bueno. 
Fuente: La encuesta. 
Elaboración: Propia. 
 








Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 35% considera a los canales de comunicación como bueno. 
Fuente: La encuesta. 
Elaboración: Propia. 
 








Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 79% considera que la seguridad de los productos de la pollería es regular. 
Fuente: La encuesta. 
Elaboración: Propia. 
ALTERNATIVA Fi % 
Muy malo 0 0% 
Malo 48 20% 
Regular 75 30% 
Bueno 87 35% 
Muy bueno 36 15% 
TOTAL 246 100% 
ALTERNATIVA fi % 
Muy malo 0 0% 
Malo 24 10% 
Regular 51 21% 
Bueno 87 35% 
Muy bueno 84 34% 
TOTAL 246 100% 
ALTERNATIVA Fi % 
Muy malo 0 0% 
Malo 2 1% 
Regular 195 79% 
Bueno 49 20% 
Muy bueno 0 0% 
TOTAL 246 100% 
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Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 78% considera que la pollería le brinda una confianza buena. 
Fuente: La encuesta. 
Elaboración: Propia. 
 






Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 49% califica a los ambientes como muy malo. 










Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 49% califica a las amplitudes de las áreas como malo. 
Fuente: La encuesta. 
Elaboración: Propia. 
 
ALTERNATIVA fi % 
Muy malo 0 0% 
Malo 1 0.4% 
Regular 51 21% 
Bueno 193 78% 
Muy bueno 1 0.4% 
TOTAL 246 100% 
ALTERNATIVA Fi % 
Muy malo 120 49% 
Malo 73 30% 
Regular 51 21% 
Bueno 2 0.8% 
Muy bueno 0 0% 
TOTAL 246 100% 
ALTERNATIVA fi % 
Muy malo 24 10% 
Malo 121 49% 
Regular 99 40% 
Bueno 1 0% 
Muy bueno 1 0% 
TOTAL 246 100% 
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Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 49% considera que la decoración y los acabados son malos. 






















ALTERNATIVA fi % 
Muy malo 72 29% 
Malo 121 49% 
Regular 51 21% 
Bueno 2 1% 
Muy bueno 0 0% 
TOTAL 246 100% 
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3.2 Resultados de la medición de la Fidelización de los clientes de la 
Pollería CHicken King de Trujillo 






Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 41% consumen en la pollería de manera quincenal. 











La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los cuales el 
48% no está ni de acuerdo ni en desacuerdo con la entrega del pedido por parte del personal de 
atención. 
Fuente: La encuesta. 
Elaboración: Propia. 
 






Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 50%  está en desacuerdo con la rapidez del personal. 
Fuente: La encuesta. 
Elaboración: Propia. 
ALTERNATIVA fi % 
Diario 0 0% 
Semanal 34 14% 
Quincenal 100 41% 
Mensual 64 26% 
Trimestral 48 20% 
TOTAL 246 100% 
ALTERNATIVA fi % 
Totalmente en desacuerdo 20 8% 
Desacuerdo 70 28% 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
119 48% 
De acuerdo 33 13% 
Totalmente de acuerdo 4 2% 
TOTAL 246 100% 
ALTERNATIVA fi % 
Totalmente en desacuerdo 103 42% 
Desacuerdo 123 50% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 8% 
De acuerdo 0 0% 
Totalmente de acuerdo 0 0% 
TOTAL 246 100% 
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Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 39% está de acuerdo con la amabilidad por parte del personal de atención. 




Tabla 3.2.5: Animaría a sus amigos y familiares para que consuman en la 
Pollería CHicken King. 
Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 43% está de acuerdo con animar a sus amigos y familiares para que consuman en la 
pollería. 
Fuente: La encuesta. 
Elaboración: Propia. 
 
Tabla 3.2.6: Manifestaría cosas positivas a sus amigos y familiares para 






Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 43% está de acuerdo en manifestar cosas positivas a sus amigos y familiares. 
Fuente: La encuesta. 
Elaboración: Propia. 
Tabla 3.2.7: Las promociones de la pollería CHicken King le satisfacen. 
ALTERNATIVA fi % 
Totalmente en desacuerdo 6 2% 
Desacuerdo 9 4% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 54 22% 
De acuerdo 97 39% 
Totalmente de acuerdo 80 33% 
TOTAL 246 100% 
ALTERNATIVA fi % 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
Desacuerdo 0 0% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 78 32% 
De acuerdo 107 43% 
Totalmente de acuerdo 61 25% 
TOTAL 246 100% 
ALTERNATIVA fi % 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
Desacuerdo 0 0% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 78 32% 
De acuerdo 106 43% 
Totalmente de acuerdo 62 25% 










encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los cuales el 30% 
está de acuerdo con las promociones de la pollería. 










Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 36% está en desacuerdo con el servicio brindado por el personal. 











Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 44% está de acuerdo con el precio del pollo a la brasa. 
Fuente: La encuesta. 
Elaboración: Propia. 
 
ALTERNATIVA fi % 
Totalmente en desacuerdo 1 0.4% 
Desacuerdo 73 30% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 62 25% 
De acuerdo 74 30% 
Totalmente de acuerdo 36 15% 
TOTAL 246 100% 
ALTERNATIVA fi % 
Totalmente en desacuerdo 5 2% 
Desacuerdo 89 36% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 55 22% 
De acuerdo 64 26% 
Totalmente de acuerdo 33 13% 
TOTAL 246 100% 
ALTERNATIVA Fi % 
Totalmente en desacuerdo 38 15% 
Desacuerdo 40 16% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 48 20% 
De acuerdo 108 44% 
Totalmente de acuerdo 12 5% 
TOTAL 246 100% 
56 
 
Tabla 3.2.10: Expectativas al consumir en la Pollería CHicken King. 
 
Nota: La encuesta se realizó a 246 clientes que consumieron en la pollería CHicken King, los 
cuales el 35% está de acuerdo con sus expectativas al consumir pollo a la brasa. 
Fuente: La encuesta. 
Elaboración: Propia. 
  
3.3. Rho de Spearman entre la Imagen corporativa y la fidelización de los clientes 
de la pollería Chicken King de Trujillo, año 2017. 
Tabla 3.3.1: Relación entre la Imagen corporativa y la fidelización de los 
clientes de la Pollería CHicken King. 
  Imagen 
corporativa 
Fidelización de los 
clientes 





Sig.(bilateral)  .000 






 Sig.(bilateral) .000  
 N 246 246 
 




ALTERNATIVA Fi % 
Totalmente en desacuerdo 39 16% 
Desacuerdo 28 11% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 47 19% 
De acuerdo 86 35% 
Totalmente de acuerdo 46 19% 




En esta parte de nuestra investigación vamos a entrelazar los datos y resultados 
que se encontraron en la investigación con la información de la base teórica y 
de trabajos previos. 
Los motivos que impulsan acudir a la Pollería CHicken King son el uso de las 
redes sociales con un 41% y el trato amable por parte de personal de atención 
con un 39%, estos porcentajes se obtuvieron tomando en cuenta la información 
de las encuestas hacia los clientes, es decir, que según menciona Álvaro (2013) 
en su tesis titulada “Imagen corporativa del Restaurant Bar San Roque” en la 
cual concluye que el servicio al cliente debe ser de calidad y que la 
comunicación es muy importante para atraer al público. 
 
Asimismo, Balladares (2011) en su tesis titulada “Marketing de Servicios y su 
influencia en la Imagen Corporativa del restaurante Los Helechos de la ciudad 
de Ambato” nos vuelve a confirmar que los medios de comunicación tienen una 
gran aceptación por parte de los clientes, factor que ayuda a la empresa a 
incrementar sus ventas y sobre todo a ser la preferida al momento de que el 
cliente elija donde comprar, considerando que la publicidad radial y escrita ha 
tenido una mayor aceptación. 
 
En la encuesta realizada también se obtuvo como análisis que el servicio 
brindado por el personal de atención es de 44% y que la percepción que los 
clientes tienen acerca de la Imagen de la Pollería CHicken King es de 33%, es 
decir, que según menciona el autor Goyes (2011) en su tesis titulada 
“Estrategias de Marketing de Servicios y su incidencia en la Imagen Corporativa 
de la empresa Hotel del Mall de la ciudad de Ambato” determino que al explorar 
la percepción de los clientes sobre qué es lo que más valoran en la prestación 
de servicios de un Hotel, tienen claro que los aspectos como limpieza, confort, 
internet y un buen servicio del restaurante son importantes para lograr alcanzar 
una identidad, imagen corporativa y por ende la fidelización de los clientes. 
Incluso Mendoza y Vilela (2014) en su tesis titulada “Impacto de un modelo CRM 
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en la fidelización de los clientes de la distribuidora ferretera Ronny L S.A.C. de 
la ciudad de Trujillo en el año 2014” se determinó que optimización de la calidad 
de servicio orientada a la nueva cultura organizacional donde el cliente es la 
razón de ser de la empresa. Mediante la aplicación de la encuesta se ha podido 
determinar la situación actual sobre la gestión de las relaciones con los clientes, 
por eso, de esta manera la variedad de productos, la calidad de servicio y los 
precios flexibles son las razones de preferencia por parte de los clientes y 
posteriormente la frecuencia en la compra de productos y/o servicio brindados 
por la empresa. La empresa debe comprender la importancia de capturar toda 
la información posible referente a sus clientes tales como sus datos personales, 
nivel socioeconómico, necesidades, grado de satisfacción, quejas y consultas, 
ya que estos datos debidamente manejados se constituyen en una ventaja 
competitiva determinante a la hora de consolidar su segmento de mercado. 
 
Con la ayuda de la aplicación de encuesta también se obtuvo como resultado 
que el 41% de los clientes valoran el tiempo de espera, es decir, que según el 
autor Cueva y Lalama (2014) en su tesis titulada “La Imagen Corporativa y su 
incidencia en el Posicionamiento de la Imprenta PUBLISEC en la ciudad de 
Ambato año 2012” determino que los consumidores potenciales de la empresa 
Imprenta Publisec buscan comprar productos en lugares de preferencia, en 
donde puedan realizar sus trámites en corto tiempo y sean satisfechos sus 
necesidades, por tal razón el incremento de ventas deberá estar relacionado 













1. Existe una relación positiva moderada entre la imagen corporativa y la 
fidelización de los clientes de la Pollería CHicken King de Trujillo, en el año 
2017 se obtuvo que el valor de 0.926, la cual indica que existe una relación 
positiva y muy fuerte ya que mientras más se mejore la imagen corporativa 
de la Pollería CHicken King mayor será el nivel de fidelización de los clientes. 
 
2. En el diagnóstico realizado se obtuvo como resultado que la percepción de 
la imagen corporativa de la Pollería CHicken King es de 34%, la cual se 
encuentra en un nivel regular. 
 
3. Se concluye también que los clientes acuden y consumen en la Pollería 
CHicken King por las ofertas que brindan, ya que, se obtuvo como resultado 
que el 30% de los encuestados compran el producto por este motivo. 
 
4. Según el diagnóstico se obtuvo como resultado que el 54% de los 


















1. Se recomienda a la Pollería CHicken King que empieza a aplicar programas 
de fidelización para incrementar sus relaciones con sus clientes y por ende 
aumentar sus ventas y con el tiempo poder posicionar su marca. 
 
2. Se recomienda al Gerente de Marketing de la Pollería CHicken King 
implementar nuevas estrategias de comunicación para penetrar en el 
mercado con fin de que los clientes aumenten sus niveles de percepción 
acerca de la imagen, slogan y logo de la empresa. 
 
3. Proponer un plan de mejora para reestructurar las instalaciones, ambientes 
y los acabados de la Pollería CHicken King con el objetivo de atraer más 
clientes, ya que, es un factor muy importante para toda empresa. 
 
4. Proponer la creación de un protocolo de atención para que el servicio hacia 
los clientes de la Pollería CHicken King mejore y sea de calidad. 
 
5. Se recomienda a la empresa que ejecute estrategias de imagen corporativa 
para que sus clientes y el público en general puedan reconocerlo de manera 
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ENCUESTA SOBRE LA IMAGEN CORPORATIVA 
Cuestionario aplicado a los clientes de la Pollería CHicken King de la Ciudad de 
Trujillo con el fin de analizar y determinar la percepción que tienen sobre la imagen 
corporativa. 
INSTRUCCIONES:  
No tienes ninguna prisa en responder a las siguientes preguntas; léelas despacio y 
piensa antes de contestar. Es una encuesta anónima, por lo que tu sinceridad es 
muy importante para el análisis y desarrollo de la investigación. Marque con una “X” 
las respuestas que usted crea conveniente.  
A continuación, le pediré que evalué a través de la escala del 1 al 5, donde 1 es 
Muy malo, 2 es Malo, 3 es Regular, 4 es Bueno y 5 es Muy bueno. 
 
Edad: _____________  Género:  M   F     
  
IDENTIDAD CORPORATIVA: 










1 2 3 4 5 
IDENTIDAD CORPORATIVA  
2.- Para usted ¿Cómo considera el nombre de la Pollería “CHicken King”?      
3.- ¿Cuál es su percepción acerca de la imagen de la Pollería CHicken King?      
4.- ¿Cuál es su percepción acerca del slogan de la Pollería CHicken King?      

















COMUNICACIÓN CORPORATIVA:  
6.- ¿Cómo crees que la pollería CHicken King usa las redes sociales para 
comunicar sus promociones? 
     
7.- ¿Cómo califica los medios de comunicación que emplea la Pollería 
CHicken King para darse a conocer en el mercado? 
     
8.- ¿Cómo considera los canales de comunicación que emplea la Pollería 
CHicken King? 
     
PRESTIGIO:  
9.- ¿Cómo considera usted la seguridad de los productos que brinda la 
Pollería CHicken King? 
     
10.- ¿Cómo considera usted la confianza que brinda la pollería CHicken 
King? 
     
INFRAESTRUCTURA:  
11.- ¿Cómo calificaría los ambientes de la Pollería CHicken King?      
12.- ¿Cómo calificaría las amplitudes de las áreas?      
13.- ¿Cómo considera la decoración y acabados de la Pollería CHicken 
King? 
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ENCUESTA SOBRE LA FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES 
Cuestionario aplicado a los clientes de la Pollería CHicken King de la Ciudad de 
Trujillo con el fin de analizar y determinar el nivel de fidelización de los clientes. 
INSTRUCCIONES:  
No tienes ninguna prisa en responder a las siguientes preguntas; léelas despacio y 
piensa antes de contestar. Es una encuesta anónima, por lo que tu sinceridad es 
muy importante para el análisis y desarrollo de la investigación. Marque con una “X” 
las respuestas que usted crea conveniente. 
A continuación, le pediré que evalué a través de la escala del 1 al 5, donde 1 es 
Totalmente en desacuerdo, 2 es Desacuerdo, 3 es Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 
4 es De acuerdo y 5 es Totalmente De acuerdo. 
 
FRECUENCIA DE COMPRAS: 
1.- ¿Con que frecuencia consume pollo a la brasa? 







1 2 3 4 5 
CALIDAD DE SERVICIO:  
2.- ¿El personal de atención le entrega el pedido que solicito después 
de 15 min? 
     
3.- ¿Considera que el personal de atención es rápido?      
4.- ¿El trato del personal de atención es amable?      
NIVEL DE RECOMENDACIÓN:  
5.- ¿Animaría a sus amigos y familiares para que consuman en la 
Pollería CHicken King? 
     
6.- ¿Manifestaría cosas positivas a sus amigos y familiares para que 
consuman en la Pollería CHicken King? 


























NIVEL DE SATISFACCIÓN:  
7.- ¿Las promociones que brinda la pollería CHicken King le 
satisfacen? 
     
8.- ¿El servicio brindado cumple sus expectativas?      
9.- ¿Está de acuerdo con el precio del pollo a la brasa?      
10.- ¿Cumplió sus expectativas al consumir en la Pollería CHicken 
King? 


















P 6 P 7 P 8 P 9 P 10 P 11 P 12 P 13 
1 1 4 1 5 3 3 4 5 4 4 1 3 2 
2 2 5 4 3 4 2 2 3 3 3 2 2 2 
3 2 3 5 3 1 2 4 5 3 4 2 1 1 
4 1 4 3 1 3 3 4 5 3 4 1 2 3 
5 1 3 3 2 4 2 3 2 3 3 1 2 2 
6 2 3 2 3 3 3 3 2 3 4 1 2 3 
7 1 2 4 2 5 4 5 4 3 4 2 2 2 
8 2 3 3 1 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
9 1 4 2 1 3 3 3 4 3 4 3 3 1 
10 1 3 4 1 5 3 2 5 4 4 1 3 2 
11 2 3 3 1 3 4 2 5 4 4 1 3 2 
12 2 2 2 3 4 3 2 4 3 3 2 2 2 
13 2 4 4 3 3 4 3 3 3 4 2 1 1 
14 2 2 3 2 3 3 4 3 3 4 1 2 3 
15 1 2 4 1 3 4 5 5 3 3 1 2 2 
16 1 4 3 1 3 2 4 4 3 4 1 2 3 
17 1 3 4 2 3 2 5 3 3 4 2 2 2 
18 1 2 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
19 1 4 3 1 4 3 3 4 3 4 3 3 1 
20 2 3 3 2 4 2 3 5 4 4 1 3 2 
21 2 4 3 3 5 3 4 5 4 4 1 3 2 
22 2 5 3 1 4 2 2 3 3 3 2 2 2 
23 2 3 2 4 5 2 4 5 3 4 2 1 1 
24 2 4 2 4 4 3 4 5 3 4 1 2 3 
25 2 3 2 1 2 2 3 2 3 3 1 2 2 
26 2 3 2 4 3 3 3 2 3 4 1 2 3 
27 1 2 4 3 3 4 5 4 3 4 2 2 2 
28 2 3 4 2 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
29 1 4 4 3 1 3 3 4 3 4 3 3 1 
30 2 3 4 2 3 3 2 5 4 4 1 3 2 
31 1 3 3 3 4 4 2 5 4 4 1 3 2 
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32 2 2 2 2 3 3 2 4 3 3 2 2 2 
33 1 4 4 3 5 4 3 3 3 4 2 1 1 
34 2 2 2 2 4 3 4 3 3 4 1 2 3 
35 1 2 3 4 3 4 5 5 3 3 1 2 2 
36 1 4 4 3 5 2 4 4 3 4 1 2 3 
37 2 3 4 2 3 2 5 3 3 4 2 2 2 
38 1 2 4 1 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
39 2 4 2 2 3 3 3 4 3 4 3 3 1 
40 1 3 3 4 3 2 3 5 4 4 1 3 2 
41 2 4 3 4 3 3 4 5 4 4 1 3 2 
42 1 5 2 4 3 2 2 3 3 3 2 2 2 
43 2 3 3 4 3 2 4 5 3 4 2 1 1 
44 1 4 2 2 4 3 4 5 3 4 1 2 3 
45 2 3 2 3 4 2 3 2 3 3 1 2 2 
46 1 3 2 2 4 3 3 2 3 4 1 2 3 
47 2 2 2 3 5 4 5 4 3 4 2 2 2 
48 2 3 2 1 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
49 2 4 1 1 5 3 3 4 3 4 3 3 1 
50 1 3 4 1 4 3 2 5 4 4 1 3 2 
51 2 3 5 3 3 4 2 5 4 4 1 3 2 
52 1 2 3 3 4 3 2 4 3 3 2 2 2 
53 2 4 3 1 1 4 3 3 3 4 2 1 1 
54 1 2 2 1 3 3 4 3 3 4 1 2 3 
55 2 2 4 3 4 4 5 5 3 3 1 2 2 
56 1 4 3 5 3 2 4 4 3 4 1 2 3 
57 2 3 2 3 5 2 5 3 3 4 2 2 2 
58 1 2 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
59 2 4 3 1 3 3 3 4 3 4 3 3 1 
60 2 3 2 2 5 2 3 5 4 4 1 3 2 
61 1 4 4 3 3 3 4 5 4 4 1 3 2 
62 2 5 3 2 4 2 2 3 3 3 2 2 2 
63 1 3 4 1 3 2 4 5 3 4 2 1 1 
64 2 4 3 1 3 3 4 5 3 4 1 2 3 
65 1 3 4 1 3 2 3 2 3 3 1 2 2 
66 2 3 4 1 3 3 3 2 3 4 1 2 3 
67 1 2 3 3 3 4 5 4 3 4 2 2 2 
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68 2 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
69 1 4 3 2 4 3 3 4 3 4 3 3 1 
70 2 3 3 1 4 3 2 5 4 4 1 3 2 
71 1 3 2 1 5 4 2 5 4 4 1 3 2 
72 2 2 2 2 4 3 2 4 3 3 2 2 2 
73 1 4 2 3 5 4 3 3 3 4 2 1 1 
74 2 2 2 1 4 3 4 3 3 4 1 2 3 
75 1 2 4 2 2 4 5 5 3 3 1 2 2 
76 2 4 4 3 3 2 4 4 3 4 1 2 3 
77 1 3 4 1 3 2 5 3 3 4 2 2 2 
78 2 2 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
79 1 4 3 4 1 3 3 4 3 4 3 3 1 
80 2 3 2 1 3 2 3 5 4 4 1 3 2 
81 2 4 4 4 4 3 4 5 4 4 1 3 2 
82 2 5 2 3 3 2 2 3 3 3 2 2 2 
83 2 3 3 2 5 2 4 5 3 4 2 1 1 
84 1 4 4 3 4 3 4 5 3 4 1 2 3 
85 1 3 4 2 3 2 3 2 3 3 1 2 2 
86 2 3 4 3 5 3 3 2 3 4 1 2 3 
87 1 2 2 2 3 4 5 4 3 4 2 2 2 
88 2 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
89 1 4 3 2 3 3 3 4 3 4 3 3 1 
90 1 3 2 4 3 3 2 5 4 4 1 3 2 
91 2 3 3 3 3 4 2 5 4 4 1 3 2 
92 2 2 2 2 3 3 2 4 3 3 2 2 2 
93 2 4 2 1 3 4 3 3 3 4 2 1 1 
94 2 2 2 2 4 3 4 3 3 4 1 2 3 
95 1 2 2 4 4 4 5 5 3 3 1 2 2 
96 1 4 2 4 4 2 4 4 3 4 1 2 3 
97 1 3 1 4 5 2 5 3 3 4 2 2 2 
98 1 2 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
99 1 4 5 2 5 3 3 4 3 4 3 3 1 
100 1 3 3 3 4 2 3 5 4 4 1 3 2 
101 2 4 3 2 3 3 4 5 4 4 1 3 2 
102 2 5 2 3 4 2 2 3 3 3 2 2 2 
103 2 3 4 1 1 2 4 5 3 4 2 1 1 
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104 2 4 3 1 3 3 4 5 3 4 1 2 3 
105 2 3 2 1 4 2 3 2 3 3 1 2 2 
106 2 3 4 3 3 3 3 2 3 4 1 2 3 
107 1 2 3 3 5 4 5 4 3 4 2 2 2 
108 2 3 2 1 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
109 1 4 4 1 3 3 3 4 3 4 3 3 1 
110 2 3 3 3 5 3 2 5 4 4 1 3 2 
111 1 3 4 5 3 4 2 5 4 4 1 3 2 
112 2 2 3 3 4 3 2 4 3 3 2 2 2 
113 1 4 4 3 3 4 3 3 3 4 2 1 1 
114 2 2 4 1 3 3 4 3 3 4 1 2 3 
115 1 2 3 2 3 4 5 5 3 3 1 2 2 
116 1 4 3 3 3 2 4 4 3 4 1 2 3 
117 2 3 3 2 3 2 5 3 3 4 2 2 2 
118 1 2 3 1 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
119 2 4 2 1 4 3 3 4 3 4 3 3 1 
120 1 3 2 1 4 2 3 5 4 4 1 3 2 
121 2 4 2 1 5 3 4 5 4 4 1 3 2 
122 1 5 2 3 4 2 2 3 3 3 2 2 2 
123 2 3 4 3 5 2 4 5 3 4 2 1 1 
124 1 4 4 2 4 3 4 5 3 4 1 2 3 
125 2 3 4 1 2 2 3 2 3 3 1 2 2 
126 2 3 4 1 3 3 3 2 3 4 1 2 3 
127 2 2 3 2 3 4 5 4 3 4 2 2 2 
128 1 3 2 3 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
129 2 4 4 1 1 3 3 4 3 4 3 3 1 
130 1 3 2 2 3 3 2 5 4 4 1 3 2 
131 2 3 3 3 4 4 2 5 4 4 1 3 2 
132 1 2 4 1 3 3 2 4 3 3 2 2 2 
133 2 4 4 4 5 4 3 3 3 4 2 1 1 
134 1 2 4 4 4 3 4 3 3 4 1 2 3 
135 2 2 2 1 3 4 5 5 3 3 1 2 2 
136 1 4 3 4 5 2 4 4 3 4 1 2 3 
137 2 3 3 3 3 2 5 3 3 4 2 2 2 
138 1 2 2 2 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
139 2 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 1 
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140 2 3 2 2 3 2 3 5 4 4 1 3 2 
141 1 4 2 3 3 3 4 5 4 4 1 3 2 
142 2 5 2 2 3 2 2 3 3 3 2 2 2 
143 2 3 2 3 3 2 4 5 3 4 2 1 1 
144 2 4 2 2 4 3 4 5 3 4 1 2 3 
145 1 3 5 4 4 2 3 2 3 3 1 2 2 
146 2 3 5 3 4 3 3 2 3 4 1 2 3 
147 1 2 5 2 5 4 5 4 3 4 2 2 2 
148 2 3 2 1 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
149 1 4 2 2 5 3 3 4 3 4 3 3 1 
150 2 3 3 4 4 3 2 5 4 4 1 3 2 
151 1 3 3 4 3 4 2 5 4 4 1 3 2 
152 2 2 1 4 4 3 2 4 3 3 2 2 2 
153 1 4 1 4 1 4 3 3 3 4 2 1 1 
154 2 2 2 2 3 3 4 3 3 4 1 2 3 
155 1 2 3 3 4 4 5 5 3 3 1 2 2 
156 2 4 4 2 3 2 4 4 3 4 1 2 3 
157 1 3 2 3 5 2 5 3 3 4 2 2 2 
158 2 2 3 1 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
159 1 4 1 1 3 3 3 4 3 4 3 3 1 
160 2 3 1 1 5 2 3 5 4 4 1 3 2 
161 1 4 2 3 3 3 4 5 4 4 1 3 2 
162 2 5 3 3 4 2 2 3 3 3 2 2 2 
163 2 3 5 1 3 2 4 5 3 4 2 1 1 
164 1 4 5 1 3 3 4 5 3 4 1 2 3 
165 1 3 2 3 3 2 3 2 3 3 1 2 2 
166 2 3 3 5 3 3 3 2 3 4 1 2 3 
167 1 2 2 3 3 4 5 4 3 4 2 2 2 
168 2 3 2 3 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
169 1 4 3 1 4 3 3 4 3 4 3 3 1 
170 1 3 4 2 4 3 2 5 4 4 1 3 2 
171 2 3 2 3 5 4 2 5 4 4 1 3 2 
172 2 2 3 2 4 3 2 4 3 3 2 2 2 
173 2 4 1 1 5 4 3 3 3 4 2 1 1 
174 2 2 1 1 4 3 4 3 3 4 1 2 3 
175 1 2 2 1 2 4 5 5 3 3 1 2 2 
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176 1 4 3 1 3 2 4 4 3 4 1 2 3 
177 1 3 5 3 3 2 5 3 3 4 2 2 2 
178 1 2 5 3 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
179 1 4 2 2 1 3 3 4 3 4 3 3 1 
180 1 3 3 1 3 2 3 5 4 4 1 3 2 
181 2 4 2 1 4 3 4 5 4 4 1 3 2 
182 2 5 2 2 3 2 2 3 3 3 2 2 2 
183 2 3 3 3 5 2 4 5 3 4 2 1 1 
184 2 4 4 1 4 3 4 5 3 4 1 2 3 
185 2 3 2 2 3 2 3 2 3 3 1 2 2 
186 2 3 3 3 5 3 3 2 3 4 1 2 3 
187 1 2 1 1 3 4 5 4 3 4 2 2 2 
188 2 3 1 4 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
189 1 4 2 4 3 3 3 4 3 4 3 3 1 
190 2 3 3 1 3 3 2 5 4 4 1 3 2 
191 1 3 5 4 3 4 2 5 4 4 1 3 2 
192 2 2 5 3 3 3 2 4 3 3 2 2 2 
193 1 4 2 2 3 4 3 3 3 4 2 1 1 
194 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 1 2 3 
195 2 2 2 2 4 4 5 5 3 3 1 2 2 
196 2 4 2 3 4 2 4 4 3 4 1 2 3 
197 2 3 3 2 5 2 5 3 3 4 2 2 2 
198 1 2 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
199 2 4 2 2 5 3 3 4 3 4 3 3 1 
200 1 3 3 4 4 2 3 5 4 4 1 3 2 
201 2 4 1 3 3 3 4 5 4 4 1 3 2 
202 1 5 1 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 
203 2 3 2 1 3 2 4 5 3 4 2 1 1 
204 1 4 3 2 4 3 4 5 3 4 1 2 3 
205 2 3 5 4 3 2 3 2 3 3 1 2 2 
206 1 3 5 4 2 3 3 2 3 4 1 2 3 
207 2 2 2 4 3 4 5 4 3 4 2 2 2 
208 1 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
209 2 4 2 2 3 3 3 4 3 4 3 3 1 
210 1 3 2 3 4 3 2 5 4 4 1 3 2 
211 2 3 4 2 2 4 2 5 4 4 1 3 2 
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212 1 2 3 3 2 3 2 4 3 3 2 2 2 
213 2 4 4 1 3 4 3 3 3 4 2 1 1 
214 1 2 3 1 4 3 4 3 3 4 1 2 3 
215 2 2 4 1 5 4 5 5 3 3 1 2 2 
216 1 4 4 3 4 2 4 4 3 4 1 2 3 
217 2 3 3 3 3 2 5 3 3 4 2 2 2 
218 1 2 3 1 3 4 4 4 3 4 3 3 1 
219 2 4 3 1 3 3 3 4 3 4 3 3 1 
220 2 3 3 3 2 2 3 5 4 4 1 3 2 
221 1 4 2 2 2 3 4 5 4 4 1 3 2 
222 2 5 2 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 
223 1 3 2 2 3 2 4 5 3 4 2 1 1 
224 2 4 2 3 4 3 4 5 3 4 1 2 3 
225 1 3 4 4 3 2 3 2 3 3 1 2 2 
226 2 3 4 3 2 3 3 2 3 4 1 2 3 
227 1 2 4 2 3 4 5 4 3 4 2 2 2 
228 2 3 4 1 4 4 4 4 3 4 3 3 1 
229 1 4 3 1 3 3 3 4 3 4 3 3 1 
230 2 3 2 5 2 3 2 5 4 4 1 3 2 
231 1 3 4 4 3 4 2 5 4 4 1 3 2 
232 2 2 2 4 4 3 2 4 3 3 2 2 2 
233 1 4 3 4 3 4 3 3 3 4 2 1 1 
234 2 2 4 2 2 3 4 3 3 4 1 2 3 
235 1 2 4 2 3 4 5 5 3 3 1 2 2 
236 2 4 4 1 4 2 4 4 3 4 1 2 3 
237 1 3 2 1 3 2 5 3 3 4 2 2 2 
238 2 2 3 2 2 4 4 4 3 4 3 3 1 
239 1 4 3 1 5 3 3 4 3 4 3 3 1 
240 2 3 2 1 5 2 3 5 4 4 1 3 2 
241 1 2 3 3 4 3 3 4 3 3 2 3 2 
242 2 4 2 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 
243 1 3 2 2 3 3 3 3 3 3 4 3 4 
244 2 2 2 1 2 3 3 4 2 4 3 4 3 
245 2 4 2 3 4 2 4 4 4 5 4 5 4 









P 1 P 2 P 3 P 4 P 5 P 6 P 7 P 8 P 9 P 10 
1 3 2 2 3 3 3 3 2 1 4 
2 4 1 2 4 4 4 4 2 4 4 
3 3 3 1 3 5 5 5 2 3 3 
4 2 3 2 4 3 3 4 3 4 5 
5 2 4 1 3 3 3 5 2 4 3 
6 3 3 2 4 3 3 5 3 4 4 
7 3 4 1 5 3 3 3 2 3 3 
8 4 3 3 5 3 3 4 2 2 2 
9 5 2 2 5 3 3 3 2 1 3 
10 4 3 2 5 4 4 4 4 1 3 
11 3 2 1 5 4 4 3 4 2 2 
12 5 3 2 4 4 4 4 4 2 1 
13 3 2 1 4 4 4 3 3 3 2 
14 4 3 1 4 5 5 4 5 4 3 
15 5 2 2 3 4 4 2 4 3 4 
16 3 1 2 4 3 3 2 5 4 4 
17 4 3 1 3 4 4 2 2 4 4 
18 3 3 2 4 5 5 2 3 4 4 
19 2 4 1 3 3 3 2 2 4 5 
20 2 3 2 4 3 3 2 3 5 5 
21 3 4 1 5 4 4 3 4 1 4 
22 3 3 3 5 5 5 4 2 4 4 
23 4 2 2 5 4 4 5 2 3 3 
24 5 3 2 5 3 3 4 3 4 5 
25 4 2 1 5 4 4 5 2 4 3 
26 3 3 2 4 5 5 5 3 4 4 
27 5 2 1 4 4 4 3 4 3 1 
28 3 3 1 4 3 3 4 2 2 5 
29 4 2 2 3 4 4 3 5 1 1 
30 5 1 2 4 3 3 4 4 1 1 
31 3 3 1 3 4 4 3 4 2 2 
76 
 
32 4 3 2 4 4 4 4 4 2 3 
33 3 4 1 3 5 5 3 3 3 2 
34 2 3 2 4 5 5 4 5 4 3 
35 2 4 1 5 4 4 2 4 3 4 
36 3 3 3 5 5 5 2 5 4 4 
37 3 2 2 5 4 4 2 2 4 4 
38 4 3 2 5 5 5 2 2 4 4 
39 5 2 1 5 4 4 2 2 4 5 
40 4 3 2 4 5 5 2 3 5 5 
41 3 2 1 4 4 4 3 2 1 4 
42 5 3 1 4 5 5 4 2 4 4 
43 3 2 2 3 4 4 5 2 3 3 
44 4 1 2 4 3 3 4 3 4 5 
45 5 3 1 3 4 4 5 2 4 3 
46 3 3 2 4 5 5 5 3 4 4 
47 4 4 1 3 3 3 3 4 3 1 
48 3 3 2 4 3 3 4 2 2 2 
49 2 4 1 5 3 3 3 5 1 1 
50 2 3 3 5 3 3 4 4 1 1 
51 3 2 2 5 3 3 3 4 2 2 
52 3 3 2 5 3 3 4 4 2 1 
53 4 2 1 5 4 4 3 3 3 5 
54 5 3 2 4 4 4 4 5 4 3 
55 4 2 1 4 4 4 2 4 3 4 
56 3 3 1 4 4 4 2 5 4 4 
57 5 2 2 3 5 5 2 2 4 4 
58 3 1 2 4 4 4 2 3 4 4 
59 4 3 1 3 3 3 2 2 4 5 
60 5 3 2 4 4 4 2 2 5 5 
61 3 4 1 3 5 5 3 2 1 4 
62 4 3 2 4 3 3 4 2 4 4 
63 3 4 1 5 3 3 5 2 3 3 
64 2 3 3 5 4 4 4 3 4 5 
65 2 2 2 5 5 5 5 2 4 3 
66 3 3 2 5 4 4 5 3 4 4 
67 3 2 1 5 3 3 3 4 3 1 
77 
 
68 4 3 2 4 4 4 4 2 2 2 
69 5 2 1 4 5 5 3 5 1 1 
70 4 3 1 4 4 4 4 4 1 1 
71 3 2 2 3 3 3 3 4 2 2 
72 5 1 2 4 4 4 4 4 2 1 
73 3 3 1 3 3 3 3 3 3 5 
74 4 3 2 4 4 4 4 5 4 3 
75 5 4 1 3 4 4 2 4 3 4 
76 3 3 2 4 5 5 2 5 4 4 
77 4 4 1 5 5 5 2 2 4 4 
78 3 3 3 5 4 4 2 3 4 4 
79 2 2 2 5 5 5 2 2 4 5 
80 2 3 2 5 4 4 2 3 5 5 
81 3 2 1 5 5 5 3 4 1 4 
82 3 3 2 4 4 4 4 2 4 4 
83 4 2 1 4 5 5 5 2 3 3 
84 5 3 1 4 4 4 4 3 4 5 
85 4 2 2 3 5 5 5 2 4 3 
86 3 1 2 4 3 3 5 3 4 4 
87 5 3 1 3 4 4 3 4 3 1 
88 3 3 2 4 5 5 4 2 2 2 
89 4 4 1 3 3 3 3 5 1 1 
90 5 3 2 4 3 3 4 4 1 1 
91 3 4 1 5 3 3 3 4 2 2 
92 4 3 3 5 3 3 4 4 2 3 
93 3 2 2 5 3 3 3 3 3 5 
94 2 3 2 5 3 3 4 5 4 3 
95 2 2 1 5 4 4 2 4 3 4 
96 3 3 2 4 4 4 2 5 4 4 
97 3 2 1 4 4 4 2 2 4 4 
98 4 3 1 4 4 4 2 3 4 4 
99 5 2 2 3 5 5 2 2 4 5 
100 4 1 2 4 4 4 2 2 5 5 
101 3 3 1 3 3 3 3 2 1 4 
102 5 3 2 4 4 4 4 2 4 4 
103 3 4 1 3 5 5 5 2 3 3 
78 
 
104 4 3 2 4 3 3 4 3 4 5 
105 5 4 1 5 3 3 5 2 4 3 
106 3 3 3 5 4 4 5 3 4 4 
107 4 2 2 5 5 5 3 4 3 1 
108 3 3 2 5 4 4 4 2 2 2 
109 2 2 1 5 3 3 3 5 1 1 
110 2 3 2 4 4 4 4 4 1 1 
111 3 2 1 4 5 5 3 4 2 2 
112 3 3 1 4 4 4 4 4 2 1 
113 4 2 2 3 3 3 3 3 3 2 
114 5 1 2 4 4 4 4 5 4 3 
115 4 3 1 3 3 3 2 4 3 4 
116 3 3 2 4 4 4 2 5 4 4 
117 5 4 1 3 4 4 2 2 4 4 
118 3 3 2 4 5 5 2 3 4 4 
119 4 4 1 5 5 5 2 2 4 5 
120 5 3 3 5 4 4 2 3 5 5 
121 3 2 2 5 5 5 3 4 1 4 
122 4 3 2 5 4 4 4 2 4 4 
123 3 2 1 5 5 5 5 1 3 3 
124 2 3 2 4 4 4 4 1 4 5 
125 2 2 1 4 5 5 5 1 4 3 
126 3 3 1 4 4 4 5 1 4 4 
127 3 2 2 3 5 5 3 2 3 1 
128 4 1 2 4 4 5 4 2 2 2 
129 5 3 1 3 3 3 3 5 1 1 
130 4 3 2 4 4 4 4 4 1 1 
131 3 4 1 3 5 5 3 4 2 2 
132 5 3 2 4 3 3 4 4 2 3 
133 3 4 1 5 3 3 3 3 3 2 
134 4 3 3 5 3 3 4 5 4 3 
135 5 2 2 5 3 3 2 4 3 4 
136 3 3 2 5 3 3 2 5 4 4 
137 4 2 1 5 3 3 2 2 4 4 
138 3 3 2 4 4 4 2 3 4 4 
139 2 2 1 4 4 4 2 2 4 5 
79 
 
140 2 3 1 4 4 4 2 3 5 5 
141 3 2 2 3 4 4 3 1 1 4 
142 3 1 2 4 5 5 4 2 4 4 
143 4 3 1 3 4 4 5 2 3 3 
144 5 3 2 4 3 3 4 2 4 5 
145 4 4 1 3 4 4 5 2 4 3 
146 3 3 2 4 5 5 5 3 4 4 
147 5 4 1 5 3 3 3 4 3 1 
148 3 3 3 5 3 3 4 2 2 5 
149 4 2 2 5 4 4 3 5 1 1 
150 5 3 2 5 5 5 4 4 1 1 
151 3 2 1 5 4 4 3 4 2 2 
152 4 3 2 4 3 3 4 4 2 1 
153 3 2 1 4 4 4 3 3 3 2 
154 2 3 1 4 5 5 4 5 4 3 
155 2 2 2 3 4 4 2 4 3 4 
156 3 1 2 4 3 3 2 5 4 4 
157 3 3 1 3 4 4 2 2 4 4 
158 4 3 2 4 3 3 2 3 4 4 
159 5 4 1 3 4 4 2 2 4 5 
160 4 3 2 4 4 4 2 3 5 5 
161 3 4 1 5 5 5 3 4 1 4 
162 5 3 3 5 5 5 4 2 4 4 
163 3 2 2 5 4 4 5 2 3 3 
164 4 3 2 5 5 5 4 3 4 5 
165 5 2 1 5 4 4 5 2 4 3 
166 3 3 2 4 5 5 5 3 4 4 
167 4 2 1 4 4 4 3 4 3 1 
168 3 3 1 4 5 5 4 2 2 2 
169 2 2 2 3 4 4 3 5 1 1 
170 2 1 2 4 5 5 4 4 1 1 
171 3 3 1 3 3 3 3 4 2 5 
172 3 3 2 4 4 4 4 4 2 3 
173 4 4 1 3 5 5 3 3 3 2 
174 5 3 2 4 3 3 4 5 4 3 
175 4 4 1 5 3 3 2 4 3 4 
80 
 
176 3 3 3 5 3 3 2 5 4 4 
177 5 2 2 5 3 3 2 2 4 4 
178 3 3 2 5 3 3 2 3 4 4 
179 4 2 1 5 3 3 2 2 4 5 
180 5 3 2 4 4 4 2 3 5 5 
181 3 2 1 4 4 4 3 4 1 4 
182 4 3 1 4 4 4 4 2 4 4 
183 3 2 2 3 4 4 5 2 3 3 
184 2 1 2 4 5 5 4 3 4 5 
185 2 3 1 3 4 4 5 2 4 3 
186 3 3 2 4 3 3 5 3 4 4 
187 3 4 1 3 4 4 3 4 3 1 
188 4 3 2 4 5 5 4 2 2 2 
189 5 4 1 5 3 3 3 5 1 1 
190 4 3 3 5 3 3 4 4 1 1 
191 3 2 2 5 4 4 3 4 2 5 
192 5 3 2 5 5 5 4 4 2 3 
193 3 2 1 5 4 4 3 3 3 2 
194 4 3 2 4 3 3 4 5 4 3 
195 5 2 1 4 4 4 2 4 3 4 
196 3 3 1 4 5 5 2 5 4 4 
197 4 2 2 3 4 4 2 2 4 4 
198 3 1 2 4 3 3 2 3 4 4 
199 2 3 1 3 4 4 2 2 4 5 
200 2 3 2 4 3 3 2 3 5 5 
201 3 4 1 3 4 4 3 4 1 4 
202 3 3 2 4 4 4 4 2 4 4 
203 4 4 1 5 5 5 5 2 3 3 
204 5 3 3 5 5 5 4 3 4 5 
205 4 2 2 5 4 4 5 2 4 3 
206 3 3 2 5 5 5 5 3 4 4 
207 5 2 1 5 4 4 3 4 3 1 
208 3 3 2 4 5 5 4 2 2 5 
209 4 2 1 4 4 4 3 2 1 1 
210 5 3 1 4 5 5 4 4 1 1 
211 3 2 2 3 4 4 3 4 2 2 
81 
 
212 4 1 2 4 5 5 4 2 2 3 
213 3 3 1 3 4 4 3 2 3 2 
214 2 3 2 4 3 3 4 2 4 3 
215 2 4 1 3 4 4 2 4 3 4 
216 3 3 2 4 5 5 2 5 4 4 
217 3 4 1 5 3 3 2 2 4 4 
218 4 3 3 5 3 3 2 3 4 4 
219 5 2 2 5 3 3 2 2 4 5 
220 4 3 2 5 3 3 2 3 5 5 
221 3 2 1 5 3 3 3 4 1 4 
222 5 3 2 4 3 3 4 2 4 4 
223 3 2 1 4 4 4 5 2 3 3 
224 4 3 1 4 4 4 4 3 4 5 
225 5 1 2 3 4 4 5 2 4 3 
226 3 2 2 3 4 4 5 3 4 4 
227 4 1 2 4 5 5 3 4 3 1 
228 3 2 2 1 4 4 4 2 2 2 
229 2 1 2 2 3 3 3 5 1 1 
230 2 3 3 3 4 4 4 4 1 1 
231 3 3 2 2 5 5 3 4 2 2 
232 3 3 3 1 3 3 4 4 2 1 
233 4 2 2 3 3 3 3 3 3 2 
234 5 3 3 2 4 4 4 5 4 3 
235 4 2 1 1 5 5 2 4 3 4 
236 3 3 1 3 4 4 2 5 4 4 
237 5 2 1 2 3 3 2 2 4 4 
238 3 2 1 3 4 4 2 3 4 4 
239 4 1 1 2 5 5 2 2 4 5 
240 5 5 1 1 4 4 2 3 5 5 
241 3 4 1 1 3 3 4 2 1 3 
242 3 5 2 1 4 4 3 3 1 4 
243 3 5 3 2 3 3 4 3 2 5 
244 2 5 2 2 4 4 3 2 2 3 
245 3 3 2 2 4 4 1 2 2 4 
246 2 3 2 2 5 5 2 2 2 5 
 
